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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva analyzou soucasného stavu a naslednym navrhem vhodné
komunikac¢ni strategie pro brnénsky hotel Vaka. Prace je rozdélena do tfi hlavnich ¢asti.
V prvni ¢asti jSou vysvétleny teoretické pojmy, které tato problematika zahrnuje, druha cast
se zabyva charakteristikou hotelu a jeho aktudlnim marketingovym mixem sluzeb a dale
je na zakladné analyzy marketingového vyzkumu provadéného dotaznikovym Setfenim
navrhnuta komunikacni strategie, ktera by hotelu mohla pomoci dostat se do povédomi
Siroké vetejnosti a pfilakat nové zdkazniky. V zavéru prace jsou sepsany vysledky a navrhy

na opatteni na zaklad¢ dostupnych informaci a analyz.
Kli¢ova slova

Marketing, marketingova komunikace, komunikaéni strategie, komunika¢ni mix,

marketingovy vyzkum, dotaznik

Abstract

This diploma thesis focuses on analysis of current state and resulting suggestion of suitable
communication strategy of hotel Vaka situated in Brno. It is devided into three parts. The
first part is followed to summary of theoretical knowledges which are related to this topic,
the second part focuses on characterization of the hotel and its marketing mix of services
and then, according to the analysis of marketing research using survey is proposed
communication strategy, which should help this hotel to get to wide awareness of society
and to attract customers. In conclusion of this thesis there are written all the results and

proposals on measure on the base of information and analysis | have had.
Keywords

Marketing, marketing communication, communication strategy, communication mix,

marketing research, questionnaire
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Uvod

V dneSni dobé se marketing stava stale dualezitéjsi soucasti uspéchu firmy. Kvalitni
prezentace, podpurné marketingové aktivity, perfektni vystupovani obchodnich zéastupct

a nakonec i samotna kultura prodeje jsou ¢innosti, bez kterych dnes zadny podnik neuspéje.

Komunikac¢ni strategie (pouzivd se i1 termin ,marketingova komunikace®) je nejvice
viditelna ¢ast marketingového mixu. Spravné zvolend komunikacni strategie miize pomoci
Z potencialnich zakaznikli udélat zdkazniky skutecné, informovat klienty o novinkach
a planech do budoucna ¢i seznamovat veifejnost s novymi vyrobky. Je proto zasadni, aby
m¢éla jasnou koncepci a byla prosazovana disledné, logicky a s ohledem na potieby

konkrétniho podniku.

Pro svoji praci jsem si vybrala brnénsky ctyrhvézdickovy hotel Vaka s.r.o., ve kterém ptes
dva roky pracuji na pozici recepcni. Tato skute€nost mi byla pfi psani diplomové prace
velkym pfinosem, protoZze jsem mohla Cerpat nejen z materiali, které mi byly poskytnuty
vedenim hotelu, ale pfedevs§im také z osobnich zkuSenosti a poznatkt, které jsem za dobu

svého ptisobeni na hotelu ziskala.

Cilem mé diplomové prace je zanalyzovat marketingové prostiedi hotelu a zhodnotit
soucasny stav jeho komunikacni politiky. Na zaklad¢ téchto zjisténi a s pomoci vysledkt
marketingového vyzkumu zméfeného na nazor potencionalnich zakaznikli z hlediska
propagace v oblasti hotelnictvi poté navrhnu moznd zlepSeni a rozSifeni stavajici

komunikacni strategie.
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1 Vymezeni problému a cile prace

1.1 Cile prace

Hlavnim cilem prace je navrh komunikacni strategie hotelu na zakladé provedené analyzy
marketingového okoli a vysledkd vlastniho marketingového vyzkumu za ucelem rozsifeni

povédomi o jeho existenci mezi potencionalni zakazniky.

Dil¢im cilem prace je pak identifikace kliCovych informaci, které jsou pro potencionalni
klienty rozhodujici pifi vybéru ubytovani, a dale zjisténi komunikacnich kanall, ve kterych
tyto informace hledaji. Naslednym dil¢im cilem prace bude vybér segmentu, na ktery bude

komunikacni strategie zacilena.

1.2 Hypotézy

Na zéklad¢ zjisténych poznatkdl z provedené analyzy odborné literatury a predvyzkumu

byla formulovana nulova hypotéza Hy a alternativni hypotéza H;.

Ho: Pofadi komunikac¢nich kanali pro jednotlivé pohlavi je nezéavislé, coZ znaci,

ze jednotliva pohlavi preferuji odlisné komunikac¢ni kanaly.

H;: Poradi komunika¢nich kanala pro jednotlivé oblasti je zavislé, coz znaci, Ze jednotliva

pohlavi preferuji podobné ¢i stejné komunikaéni kanaly.

1.3 Metody prace

K vypracovani navrhi bude nejdiive potifeba nastudovat potfebné teoretické poznatky
anazaklad¢ relevantni analyzy navrhnout vhodnou komunikacni strategii zvolené
spolecnosti. Ke zpracovani teoretické ¢asti diplomové prace vyuziji odbornou literaturu
a elektronické zdroje, pomoci kterych se pokusim vysvétlit veskerou problematiku
ajednotlivé pojmy tykajici se diplomové prace. Naslednd praktickd cast prace bude

rozdélena do dvou okruhtl, ¢asti analytické a dale ¢asti ndvrhové.

13



Cast analyzy problému bude vénovana podrobnému popisu hotelu. Tedy jeho organizaéni
struktufe a Vramci marketingového mixu dale popisu jednotlivych sluzeb, které hotel

nabizi a poskytuje svym zakazniklim.

Dalsim krokem bude zhodnoceni prostiedi hotelu, které zhotovim na zakladé poznatkd, jez
ziskdm z jednotlivych analyz firmy. Jmenovité pujde o Porteriv model péti sil, SLEPTE
analyzu a naslednou souhrnnou SWOT analyzu, pomoci které identifikuji silné a slabé
stranky hotelu, vné&jsi pfileZitosti a rizika podnikani. K jejich zpracovani pouziji metody
pozorovani, porovnani s konkurenénimi firmami a metody podrobnych analyz zikaznik,

trzeb a obsazenosti hotelu.

Dalsi ¢ast prace se bude vénovat problematice stavajici propagace, kterou hotel aktualné

vyuziva v rdmci své komunikacéni strategie.

Soucasti prace bude také primarni vyzkum, kterému bude piedchazet technika ohniskovych
skupin a pilotaze, pficemz na zakladé¢ zjisténych informaci bude sestaven dotaznik.
K testovani hypotéz bude pouzit Spearmentiv koeficient korelace a test nezavislosti.
Vysledky plynouci z hlavniho marketingového vyzkumu budou nasledné doplnény o pre-
test, ve kterém budou dale zkoumdny postoje k navrhovanym opatfenim plynoucim
ze samotné¢ho marketingového vyzkumu. Ke zpracovani dat bude pouzit software

MS Word, MS Excel a IBM SPSS.

Na zaklad¢ provedenych analyz a vysledkli marketingového vyzkumu doplnéného

0 testovani hypotéz sestavim navrh rozsifeni komunikacni strategie hotelu Vaka.

14



2 Teoreticka vychodiska prace

Prvni kapitola obsahuje veskeré teoretické¢ poznatky, ze kterych budu vychdzet v dalSich

Castech prace.

2.1 Definice marketingu

Neexistuje jednotna definice marketingu, jelikoz je marketing vniman rGznymi autory

z odliSnych pohledii. Uvadim nékteré jeho definice:

Podle autorky Zamazalové (2010) mizeme marketing definovat jako proces, v némz
jednotlivci a skupiny nabyvaji prostfednictvim tvorby a smény produktl a hodnot to,
co pozaduji. Klicovym bodem kazdé marketingové tivahy a nasledné i marketingového
rozhodnuti by v§ak mél byt zakaznik. Marketing lze tedy chapat jako Ssoubor aktivit, jejichz
cilem je predvidat, zjistovat, stimulovat a uspokojit potieby zdkaznika. Usp&né podnikéni
vyzaduje nejen schopnost adaptovat se slozitym a velmi proménnym podminkam
fungovani trhu, ale zaroven i aktivné pusobit na dynamické vztahy mezi nabidkou
a poptavkou.

Foret (2011) marketing definuje jako: ,,Schopnost ucinit z nabidky a spotieby produktu
odpovidajiciho zakaznikovym potrebam mimorddny, nezapomenutelny zazitek — hodnotu.
Pficemz hodnota by se dala vymezit jako t0, co mu tato nabidka pfinasi. Hodnota je dana

spole€nosti a méni se dle konkrétnich individuélnich, asovych a mistnich souvislosti.

Dle definice Americké marketingové asociace zroku 2004 je marketing: ,,Cinnost
organizace a soubor procesu pro vytvdreni, komunikaci, a poskytnuti hodnoty zdkaznikiim
a pro Fizeni vztahu se zakazniky takovym zpiisobem, Ze z néj maji prospéch organizace i jeji

klicova verejnost.* (Foret, Foretova, 2006)
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2.2 Historie marketingu

Marketing je pomérné¢ mladou a rychle se rozvijejici disciplinou, kterd byla objevena
ve Spojenych Statech na zacatku 20. stoleti, kdy zacala byt vnimana 1 jako nastroj
strategického fizeni. V tomto obdobi doslo K prudkému rozvoji marketingovych nastroju

a metod. (Urbanek, 2010)

Prvni etapa rozvoje marketingu byla orientovana na vyrobni marketing a vyznacovala
se hromadnou vyrobou a koncentraci na standardni produkty. Byla zalozena na tvrdém

prodeji a agresivni reklamé v prostiedi, kde poptavka pievazovala nad nabidkou. (Pavlecka,
2008)

Po druhé svétové vélce ptichdzi éra tzv. cileného marketingu, ktery trh rozdé€luje na trzni
segmenty a orientuje se na cilové skupiny zakaznikti. Uspokojeni poptavky je v tomto
obdobi dosahovano kombinaci marketingovych nastroji a harmonizaci tzv.

marketingového mixu, ktery je povazovan za jadro marketingové koncepce.

Treti faze rozvoje marketingu trvajici mezi lety 1975 a 1995 je oznafovana jako trzni
a spolecensky marketing. Zacileni a trzni umisténi jako zakladni kroky cileného marketingu
v tomto obdobi ziskavaji podstatngsi Strategicky vyznam. Marketing zde reflektuje jak
prani zédkaznika, tak vSech trznich parametra, jako jsou konkurenti, substituty, dodavatelé,

atd. (Svobodova, 2007)

Posledni obdobi od roku 1995 nazyvame globalnim marketingem, ktery je definovan jako
vysledek transformace spolecnosti v diisledku globalizace a je zaméfen na zvySeni hodnoty

Z hlediska zakaznika a trznich partnert. (Urbanek, 2010)

2.3 Soucasnost a budoucnost marketingu

V soucasnosti se zakaznici ¢asto ve svém rozhodovani uz nesoustfedi pouze na produkt
nebo znacku, ale hodnoti také jeji plisobeni a tomu ptizplisobuji ndkupni chovani. Stale
vyznamné&j$im pojmem je green marketing, ktery na trh dodava co mozna nejvice
ekologické produkty. Poprvé se slovni spojeni “ekologicky marketing” objevilo USA v roce

1975. Ovsem rozvoj této koncepce piisel az v 90. letech. (Pavlecka, 2008)
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2.4 Marketing sluzeb

Uplatnéni marketingu ve sluzbach vychézi ze znalosti jak obecnych podminek fungovani
firem v daném prostedi, tak specifickych podminek odvétvi sluzeb a charakteru sluzeb

samotnych. (Zamazalova, 2010)

2.4.1 Klasifikace sluzeb

Sluzby spadaji do terciarniho sektoru narodniho hospodaistvi. Nejjednodussi c¢lenéni
jerozdéleni sluzeb podle jejich odvétvové prislusnosti. Sluzby, které jsou spojeny
s poskytovanim uspokojeni potfeb, nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku, ale

jsou samostatn¢ identifikovatelné.
Charakteristickymi vlastnostmi sluZeb jsou:

e Nehmotnost — sluzbu nelze zhodnotit zadnym fyzickym smyslem, nelze si ji pied

koupi prohlédnout a jen v malo ptfipadech existuje moznost si ji pfedem vyzkouset.

e Neodd¢litelnost sluzeb od producenta sluzeb — produkci a spottebu zbozi nelze
od sebe odd¢lit. Sluzba je produkovana v pfitomnosti zakaznika, to znamena,

Ze se poskytovani sluzby tcastni a je tedy neoddélitelnou soucasti produkce.

e Heterogenita — souvisi piedevs§im se standardem kvality sluzby a je pfic¢inou,
ze zdkaznik nemusi vzdy obdrzet totoznou kvalitu sluzby. Management podniku
musi reagovat stanovenim norem kvality chovani zaméstnanci, ktefi vétSinou

byvaji producenty sluzeb.

e Znicitelnost — sluzby nelze skladovat, uchovavat, znovu proddvat nebo vracet.
Sluzby, které nejsou vyuzity, tedy prodany v Case, kdy jsou nabizeny, nelze

skladovat a prodat pozdé;ji.

e Nemoznost vlastnit sluzbu — pfi poskytovani sluzby neziskdvd sménou za své
penize zékaznik Zadné vlastnictvi. Kupuje si pouze pravo na poskytnuti sluzby.

(Vastikova, 2008)
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2.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix je charakterizovan souborem nastroji, pomoci kterych muaze marketing
ovliviiovat trzby. Jde o soubor vzijemné propojenych proménnych, se kterymi podnik
pracuje. V marketingovém mixu je vSak vzdy nutné respektovat tyto vzajemné vazby pfi
feSeni konkrétnich situaci v rdmci urcitych ¢innosti, a pokud se spravné skombinuji, firma

muze byt Gspésna. (Kotler, 2003)

2.5.1 Slozky zakladniho marketingového mixu

Zakladni marketingovy mix zahrnuje tzv. 4P, kterymi jsou produkt, prodejni cena, prodejni

misto a propagace. VSechny ¢tyfi prvky jsou podrobnéji vysvétleny v nasledujici kapitole.

Produkt

Zahrnuje veskeré vyrobky a sluzby, jenz nabizi podnik cilovému trhu ke koupi, spotiebé
a co mize uspokojit néjakou potiebu ¢i prani. V SirSim smyslu mezi produkty fadime
fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace, mySlenky 1 jejich kombinace.
Pii planovéani je tfeba o produktech pfemyslet na tfech trovnich, z nichZ kazda zvySuje

jejich hodnotu pro zdkaznika. (Kotler, 2005)

Prvni uroven se nazyva Zdkladni produkt, a je skutecnym ucelem koupé produktu.

Je tvofena zékladnimi pfinosy, které spotiebitelé hledaji k vyfeseni jejich problému.

Na druhé urovni vytvatime ze zdakladnich piinostt Viastni produkt, ktery méa az pét
charakteristik: Uroven kvality, funkce vyrobku &i sluzby, design, nizev znacky a baleni.
Ty vSechny dohromady zajist'uji zékladni pfinosy produktu.

Tieti Grovni myslime Rozsireny produkt, ktery zahrnuje veskeré doplnkové sluzby

a pfinosy spotiebitellim, spojené se zakladnim a vlastnim produktem. (Kotler, 2007)
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Prodejni cena

Prodejni cena je suma, za kterou zdkaznici kupuji produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot,
které¢ zakaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby. Je jedinym
prvkem marketingového mixu, ktery piinasi vynos a je velmi flexibilni. Historicky byly
ceny stanovovany vyjednavanim mezi prodavajicim a kupujicim, kdy obé strany dosly
k prijatelné cené. Na konci 19. stoleti se srozvojem velkoobchodu zacala rozsifovat
politika pevnych cen, tedy jedné ceny pro vSechny kupujici. V souCasnosti se opét vraci

doba dynamické cenotvorby. (Kotler, 2007)

Obecné postupy tvorby cen dle Kotlera (2007)

a) Nakladové orientovana tvorba cen: vy¢isleni nakladu a ptidani ptirazky
b) Hodnotoveé orientovana tvorba cen: cena je stanovena dle hodnot vnimanych zakazniky
¢) Konkuren¢né orientovana tvorba cen: cena Se stanovi ve stejné vysi jako u konkurence

d) Poptavkové orientovana tvorba cen: zalozena na odhadu objemu prodeje v zavislosti

na cené

e) Cenov¢ orientovana tvorba cen: sleduje se vztah mezi ziskem, cenou a podilem na trhu

Prodejni misto

Veskeré Cinnosti firmy, které zabezpecuji, aby byl produkt ¢i sluzba dostupny cilovym
zakaznikiim. Vyroba vyrobku nebo sluzby a jejich poskytovani zdkaznikiim vyZzaduje
vytvofeni vztahli nejen se zakazniky, ale také s klicovymi dodavateli a distributory
vV dodavatelském fetézci firmy. RozliSujeme dva druhy distribucnich cest a to primou, kterad
neobsahuje Zadné prostfedniky. Jde pouze o vyrobce prodavajiciho pifimo zdkaznikim.
Opakem je cesta neprima, ve které vystupuji dale prostiednici a zprostfedkovatelé.
Prostfednici zboZi pfimo nakupuji, nesou rizika s tim spojend a zboZi vlastni, zatimco
zprostiedkovatelé pouze zprostiedkovavaji prodej, ale zboZzi nevlastni, maji za né¢ jen

provizi. (Kotler, 2007)
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Propagace

Aktivity, které slouzi k predavani informaci o produktu ¢i sluzbé zakaznikiim. Obnasi
vSechny nastroje, jejichz prostfednictvim firma komunikuje s cilovymi skupinami, aby
podpofila vyrobky nebo image firmy jako takové. (Kotler, 2007). Propagace je podrobné&;ji

popsana v podkapitole 2.6 — Marektingové komunikaci.

2.5.2 Slozky rozsifeného marketingového mixu

Pro jednotlivé obory byly zékladni prvky marketingového mixu rozsifeny o dalsi soucasti —
viz tabulka. Toto rozSifeni pfiblizuje obecné schéma ¢ty P rozdilnym podminkam

a potfebam vybranych obort.

Tabulka ¢. 1: Prvky marketingového mixu ve vybranych oborech

Produkt Produkt Produkt Produkt Produkt Produkt 1
Cena Cena Cena Cena Cena Produkt 2
Misto Misto Misto Misto Misto Produkt 3
Propagace | Propagace | Propagace Propagace Propagace Cena
Lidé Lidé Osobnosti Ugastnici Misto
Procesy Vytvateni Pedagogické Fyzicky proces | Propagace
balickt pristupy
Lidé
Programy Zapojeni
Partnerstvi

Zdroj: HESKOVA, M.: Marketingovd komunikace soucdist marketingového mixu. 2001, pozn. upraveno

autorem
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2.5.3 Marketingovy mix sluZeb cestovniho ruchu a pohostinstvi

Jak jiz bylo zminéno, klasicky marketingovy mix pro vyrobky se sklada ze Ctyi prvkai.

Aplikace v organizacich poskytujicich sluzby ukazala, ze tyto prvky pro ucinné vytvareni

marketingovych plant nestaci. Pfi¢inou jsou piedev§sim specifické vlastnosti sluzeb,

0 kterych jsem se jiz zminila. Proto se v ramci marketingového mixu sluzeb ptidavaji dalsi

prvky. Jsou jimi:

Lidé — pfi poskytovani sluzeb dochazi ve vétsi ¢i mensi mife ke kontaktu zédkaznika
s producentem sluzby — zaméstnancem. Proto jsou lidé jednim z vyznamnych prvki
marketingového mixu sluzeb a maji ptimy vliv na jejich kvalitu. Tu vSak ovliviiuje
i sam zakaznik, protoze i ten se piimo zucastiiuje poskytovani sluzby. Proto
by se firma méla zamétit jak na vybér, vzdélavani a motivovani zaméstnancu, tak
na stanoveni urcitych pravidel pro chovéani zakaznikd, aby tak zajistila vytvareni

ptiznivych vztahii mezi zékazniky. (Vastikova, 2008)

Vytvareni balicki a programi - zikladem balickd pfi vicedennim pobytu
V ubytovacim zafizeni byva ptidruZzovani dalSich sluZzeb, které muize zafizeni svym
klientim nabidnout. MUize jit o wellness sluzby, stravu, vylety, vstupy do atraktivit,
cesty do destinace a zpét, prepravu Vramci destinace aj. Pfi vytvafeni baliCk{
se vyuziva tzv. Package deal neboli vyhodna transakce, pii které prodejce nabizi vétsi
mnozstvi produktli a sluzeb za jednotnou cenu, kterd je v souctu niZsi, neZ soucet

jednotlivych produkti a sluzeb.

Partnerstvi — ptedstavuje kratkodobé i dlouhodobé spojeni riiznych subjektl
sledujicich spolec¢né zajmy a cile. Hlavnim motivem partnerstvi je snaha dosahnout
urCité vyhody, kterou by jinak samotny subjekt neziskal. Ptikladem muze byt lepsi
uspokojeni potieb navstévnikil, snizeni ndkladli na propagaci a jeji sjednoceni atd.

(Jakubikova, 2012)
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Kombinovani vSech osmi prvku umoziiuje podniku cestovniho ruchu uskutecnovat
kratkodobé i dlouhodobé zaméry. Na rozdil od jinych ekonomickych veli¢in jsou totiz
marketingové proménné ovlivnitelné a kontrolovatelné, i kdyz kazda z nich s riznou mirou

a rychlosti ucinku. (Pecho, 2012)

2.6 Marketingova komunikace

Nasledujici podkapitola se podrobné&ji vénuje propagaci, ¢ili marketingé komunikaci, ktera
je podle Kotlera (2003): ,, Takovou formou komunikace, ktera predstavuje firemni sdéleni
urcené k posileni povédomi o vyrobcich a sluzbdach, kvyvolani zdjmu a k motivaci
ke koupi . S jeji pomoci se podnikatelsky subjekt snazi ovlivnit védomi, postoje a chovani
zakazniki, pokud jde o nabizené vyrobky Ci sluzby. Jeji podstatou je vytvatfeni trvalého
vzajemného vztahu podniku s vefejnosti. Jde tedy i o komunikaci s akcionafi, zaméstnanci,
finan¢niky, tiskem, orgény spravy atd. Rozsah komunikace je dan nakladnosti a ucelnosti

souhrnu opatfeni vzhledem k podpote podnikatelskych cil. (Tomek, Vavrova, 2011)

2.6.1 Komunikaéni proces

K pochopeni principu komunikace slouzZi tzv. schéma komunikacniho procesu, na jehoz
zformulovani se od 50. let 20. stoleti podilela fada svétovych odbornikd na marketing
management 1 dalsi védecké discipliny. Z uvedeného schématu je patrné, jak komunikace
probiha. Komunikace zahrnuje devét prvki. Odesilatel a piijemce jsou hlavnimi Uc¢astniky
komunikace. Sdeleni a média jsou pak komunikaénimi nastroji. Kodovadni, dekoédovani,
odpoved’ a zpétna vazba jsou komunikanimi funkcemi. Aby bylo sd€leni G¢inné, musi
kodovaci proces odesilatele odpovidat dekddovacimu procesu piijemce. Ur€ity zkreslujici

vliv mohou mit média a rovnéz komunikacni Sum. (Urbanek, 2010)
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Obrazek ¢. 1: Schéma komunikaéniho procesu

Zdroj: KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Principles of Marketing. New Jersey: Pearson Education, 2003,
pozn. upraveno autorem

2.6.2 Komunika¢ni mix

Marketingova komunikace se tedy fadi do podsystému marketingového mixu a piedstavuje
souhrnny komunikaéni program, tvoieny kombinacemi nebo jednotlivymi komunika¢nimi
nastroji. Vhodny vytvofeny program znacime jako komunikac¢ni mix. (Tomek, Vavrova,

2011). Mezi nastroje komunika¢niho mixu patfi:

2.6.2.1 Reklama

Jednd se o klasicky zplisob komunikaéni politiky, pfi kterém se vytvaii prostiedky
a obsazuji se reklamni média za tUplatu s cilem dosazeni vytyCenych ukoli reklamy.
Nosi¢em pak jsou rozptylovd média. Prostfedkem muze byt napiiklad inzerat, ukazka,

pofad v TV nebo rozhlase, venkovni reklama, internet atd. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Zakon o regulaci reklamy' ji definuje néasledovng: ,Reklamou se rozumi ozndmen,
predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu
nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani

sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dadle stanoveno jinak. “

! Zakon &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zmén& a doplnéni zakona &. 468/1991 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozd¢jsich piedpist.
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Reklama dokaze oslovit Siroky okruh vefejnosti, s relativné nizkymi naklady dokéze
zasédhnout velké mnozstvi geograficky rozptylenych osob. Diky neosobnosti je vSak méné
piesvédCiva a Casto se oznacuje také jako jednosmérna forma komunikace, kterda ne vzdy

vyvola u piijemce reakci. (Zamazalova, 2010)

Tabulka ¢. 2: Monitorované vydaje do médii 2011/2010 (tis. K¢&)

2011 2010
TV 29163 723 | 25587 562
Tisk 19500 742 | 21 553 641
Internet celkem 9584401 | 7716454
Internet display 4009919 | 4251456
Out of home reklama 3676360 | 3285289
Radio 1122944 | 1284310

Zdroj. Medidalni vydaje za rok 2011 v cislech [online]. 2012. [cit. 2012-10-31]. Dostupné

z: http://lwww.mediaguru.cz/2012/01/medialni-vydaje-za-rok-2011-v-cislech/, pozn. upraveno autorem

2.6.2.2 Podpora prodeje

Jde o marketingové aktivity, které maji pfimo podpoftit vhodné ndkupni chovni zakaznika
asoucasn¢ zvysit efektivnost obchodnich meziclankd. Patii mezi né€ napiiklad
spotiebitelské soutéze, vérnostni systémy nebo podpora prodeje v misté prodeje. Cilem

podpory prodeje je:

e vyvolat zdjem vyzkouset nové vyrobky
e prohloubit poznatky o produktech
e ziskat nové zdkazniky

e posilit doprodej zbozi
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V soucasné dobé velmi nabyva na dulezitosti spolu s pfibyvajici konkurenci na trhu
a obtiznou diferenciaci jednotlivych produktii, tak i1 snizkou loajalitou zdkaznika
ke znacce. Zakaznici totiz vétSinu nakupnich rozhodnuti uskuteénuji az v misté prodeje,
s ¢imz se zvySuje podil impulzivnich nadkupt v porovnani S planovanymi. Piimy prodej
se tak stava ucinngjsi, protoze pusobi pravé ve chvili ndkupniho rozhodnuti zakaznika.

(Zamazalova, 2010)

Tabulka ¢. 3: Srovnani reklamy a podpory prodeje

Kritérium Podpora prodeje Reklama

Misto plisobeni v misté prodeje mimo misto prodeje
Doba ptisobeni kratkodobé dlouhodobé¢

Vyuziti takticky strategicky

Podnét k nakupu primy nepfimy

Cil doprodej produktti, zvyseni prodeje, informace, motivace budovani image
Obsahové zaméfeni | stimulaéni vyhoda image znacky/firmy
Uginnost bezprostiedni sttedné az dlouhodoba
Média neklasicka klasicka

Osloveni primé masova komunikace

Zdroj: HESKOVA, M. Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu. Praha: VSE, 2001, pozn.

upraveno autorem

2.6.2.3 Osobni prodej

Na rozdil od reklamy, kterd je plosné orientovana a oslovuje Siroké spektrum spotiebitelt
je osobni prodej zaméfen na kvalifikované potencionalni zakazniky. Jako jediny nastroj
komunika¢niho mixu vyuzivd osobni formy komunikace. Vyhodou osobniho prodeje
je moznost ptsobeni na zakaznika v probéhu jednani a jeho ovliviiovani Zadoucim smérem,
kdy jsou zakaznikovi piedstaveny zékladni rysy a vlastnosti produktu. Cilem osobniho
prodeje vSak neni jen samotny prodej, ale také vytvareni a udrzovani dlouhodobych vztahii

se zakazniky. (Zamazalova, 2010)
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2.6.2.4 Piimy marketing

Piimy marketing je zaloZzen na kontaktovani stavajicich a potencidlnich zakaznikl s cilem
vyvolat okamzitou a méfitelnou reakci. Pfi tomto zplsobu oslovovani jiz zminénych
zakaznikll se vyuzivaji média umoznujici pfimy kontakt, tedy naptiklad posta, e-mail,
katalogy, telefonni kontakty nebo brozurky. K ziskéni bezprostfedni reakce se vyuzivaji
odpovédni kupony, telefonovani a osobni navstévy. Piedpokladem tuspéchu tohoto druhu
komunikace je vytvofeni, udrzovani a fizeni marketingové databdze, jez umoziuje firmam
shromazd’'ovat individualizované informace o soucasnych a potenciondlnich zékaznicich.

(Jakubikova, 2012)

2.6.2.5 Vztahy s verejnosti

Jedna se o budovani dobrych vztahti s riznymi cilovymi skupinami diky ziskavani piiznivé
publicity a budovani dobrého vetejného povédomi s podstatné niz§imi naklady nez reklama
a s pomoci duavéryhodnéjSich informaci. Cilovymi skupinami mohou byt akcionafi,
zamestnanci, zdkonodarci, novinafi, partnerské organizace a instituce, regionalni a mistni
vefejnost atd. Mezi hlavni néstroje patfi vztahy s tiskem, publicita produktu, firemni

komunikace, sponzoring, lobovani a poradenstvi. (Ptikrylovéa, Jahodova, 2010)
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Souhrn celkového komunika¢niho mixu je uveden v tabulce:

Tabulka ¢. 4: Komunikaéni mix

Médium Komunika¢ni kanaly

Reklama Billboardy, plakaty, letacky, videa, reklama v TV a radiu, symboly
a loga

Podpora Soutéze, veletrhy, vystavy, kupony, slevy, vérnostni programy,

prodeje vzorky

Osobni prodej | Prodejni prezentace, prodejni setkani, incentivni programy, vzorky,
ucast na veletrzich

Primy Katalogy, e-maily, telemarketing, e-shopy, TV shopping
marketing

Public relations | Seminafe, vyroc¢ni zpravy, firemni ¢asopisy, sponzoring, charitativni
akce

Zdroj: KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Principles of Marketing. New Jersey: Pearson Education, 2003,

pozn. upraveno autorem

2.6.3 Nové trendy v marketingové komunikaci

| v oblasti propagace si vyvoj zada nové a progresivnéjsi druhy komunikace. Kromé vyse
uvedenych tradicnich forem marketingu existuji ptiklady, kdy pomoci nizkého rozpoctu
a netradi¢niho pojeti kampani mtzeme docilit stejnych, nebo i lepSich vysledku. (De

Pelsmacker, 2003)

2.6.3.1 Guerilla marketing

Jako zastupce téchto forem komunikace mohu uvést guerilla marketing. Tento pojem
zavedl v roce 1984 Jay Conrad Levinson, ktery v soucasné dobé pisobi jako piedseda
Guerilla Marketing International. Také definoval 20 rozdilt, jimiz se guerillovy zptsob

komunikace 1i§i od tradicniho marketingu. Zde je jen nékolik vybranych, podle

vvvvvv
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Penize nejsou to hlavni, tim jsou ¢as, energie, kreativita a informace

Udaj, kterym se m&¥i usp&snost je zisk, ne vyse prodeje &i navitévnost stranek
Velmi dilezita je poprodejni komunikace

Vse se soustied’uje na zakaznika, dilezité je slovo Vy a co Vam mtizeme nabidnout

Sdéleni je sméfovano na mensi skupiny, jednotlivce

Mnohé ze zésad guerillové komunikace, kterd byla pivodné vytvofena pro firmy

disponujicim malym rozpoctem, pteslo do vSeobecného povédomi, a tak se s nékterymi

prvky mizeme setkat i u velkych komunika¢nich kampani. Postupem ¢asu se i ptivodni

guerilla marketing rozsifil o nékteré nastroje a tak vznikla ,,pododveétvi®:

Buzz marketing — jsou to aktivity, které maji za cil vyvolat rozruch a diskuzi

ve spole¢nosti a tim nasledné druhotnou bezplatnou publicitu.

Word-of-mouth (WOM) — spoléha na to, Ze informacim od pfatel ¢i rodiny véfime
vice nez reklam¢. Aby komunikace typu WOM podporovala komunika¢ni aktivity
firmy, musi byt produkt natolik vyjimecny a zajimavy, aby o ném lidé hovofili.
Pokud jsou vyrobek nebo sluzba podporovany skvélou komunikaéni strategii, av§ak
jejich vlastnosti vyvolavaji negativni WOM, miize byt cely efekt komunikacni
kampané prevazen. Piikladem védomé podpory firmou pomoci riznych kampani,

¢1 akcemi typu miize byt “doporu¢ nas znamému a dostanes slevu”.

Viralni marketing — je Vv podstat¢ typ WOM v elektronickém prostiedi. Mize
se jednat o zajimavy obrazek, video ¢i hru, kterou si uzivatele pfedavaji mezi sebou

pomoci par kliknuti.

Fazni marketing — uplatiiuje se mezi firmami na zdkladé¢ vzdjemného Sifeni
informaci, pficemz se ob¢ firmy déli o vzniklé ndklady. Miize fungovat na principu

»doporu¢im t€ svym zdkazniklim, kdyZz ty mé doporucis t€ém svym®. (Karlicek,

Zamazalova, 2009)
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2.7 Marketingova strategie

Abychom dokézali marketingovou komunikaci Gcelné vyuzit, je tieba si nejdiive vysvétlit

zasady a postupy marketingové strategie. P. Kotler (2004) vidi marketingovou strategii jako

takticky nastroj skladajici se z téchto proménnych:

Cilovy trh — trh, pro ktery ma byt produkt uréen tedy cilovy segment, na ktery se firma
musi zaméfit. Je popsan demografickymi a psychografickymi charakteristikami, popf.

vzorci nakupniho chovani zakaznik.

StéZejni prezentace — mySlenka nebo pfinos, pomoci které by firma chtéla dosdhnout

toho, aby si ji zakaznik spojil s jeji znackou.

Cenova prezentace — mé¢la by byt v souladu se stéZejni prezentaci. Druhy cenovych
prezentaci:
a) Vic za vic — strategie luxusnich vyrobk.
b) Vic za totéz — nabizeni vyssi kvality za stejnou cenu jako konkurence.
c) Totéz za min — vyuZzivaji napf. diskontni prodejny
d) Min za mnohem min — vychazi ze skute¢nosti neprodavat lidem sluzby, které
nepotiebuji, ale jen zéklad, pfi¢emZ si vSechny ostatni sluzby mohou dokoupit.
e) Vic za min — diraz na celkové pfijemném image firmy poskytujici

nadstandardni sluzby za stejnou cenu jako konkurence.

Celkova hodnotova proklamace — snazi se zakaznika pfesvédcit o tom, Ze nabidka

firmy je tou nejvétsi celkovou hodnotou, kterou miize dostat.

Distribucni strategie — popisuje zpusob, jakym bude zdkaznik obsluhovan

Komunikacni strategie — vyc€lenéni penéz na jednotlivé prvky komunika¢niho mixu

a urceni strategického cile téchto prvki.
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2.7.1 Tvorba komunika¢ni strategie

Plan komunikace je soucasti marketingového planu a ten zase soucasti strategického planu
firmy. Dle Kotlera (2004) se proces tvorby ucinné marketingové komunikace sklada

ze Sesti zésadnich krokt, které na sebe navazuji:

1) Analyza situace — neboli analyza marketingového prostiedi a posouzeni, kam

umistit nase komunikacni aktivity; analyza konkurence a jejich komunikacnich aktivit.

2) Urdeni cilovych pfijemci — rozhodnuti, na koho se zaméfujeme, zda na jeden
segment nebo vice segmentll, jestli na naSe potencidlni zakazniky nebo budeme

oslovovat zakazniky stavajici. K témto rozhodnutim se vychazi z analyzy zakaznikd.

3) Stanoveni komunikaé¢nich cilii — tvirci sdéleni si musi ujasnit, ¢eho chtéji pomoci
sdéleni vlastné¢ dosahnout. Obecné komunikacni cile jsou dale konkretizovany podle
hlavniho tukolu, kterym miize byt poskytovani informaci, stimulace poptavky,

diferenciace produktu od konkurence ¢i stabilizace obratu.

4) Sestaveni sdéleni - a rozhodnuti se o pouziti jednotlivych nastrojii komunikaéniho
mixu, technik, kanal a médii. Management rozhoduje o tom, co fekne, kdo to fekne,

jakou strukturu a formu bude sdéleni mit. Soucasti je také Casovy plan.
5) Vypracovani rozpo¢tu — metody pro stanoveni rozpodtu:
e Metoda cilti - ureni rozpoctu podle cild, kterych chceme dosahnout

e Metoda konkurence - firma vyclenuje takovy objem financnich prostiedkd,

aby se vyrovnala svym konkurentim.

e Metoda procenta z obratu/piijmi - management stanovi Castku pomoci

urceni procentniho podilu z obratu/ptijmu firmy.

e Metoda moZnosti - firma d4 na rozpocet tolik, kolik ma k dispozici. Bohuzel
tato metoda ignoruje funkci propagace jako investici a znemoziuje

dlouhodobé planovani.
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6) Méreni vysledku — je t¢zké odlisit, co je vysledkem pravé probihajici kampané
aco vysledkem dlouhodobého trendu ¢i probihajici konkuren¢ni kampané. Pred
zahajenim kampané se pouzivaji tzv. pre-testy, v pribéhu pribézné testy a post-testy

pak zjist'uji splnéni cilt a dosah kampang.
Nejcastéji jsou pouzivany:
e testy rozpoznani;

e testy zapamatovani,

e hodnoceni prodejni uspésnosti. (Karlicek, Zamazalova, 2009)

2.8 Analyza marketingového prostiedi

Pro uspésnou firmu je povinnosti znat marketingové prostiedi v oblasti své plisobnosti.
Marketingové prostfedi zahrnuje makro- a mikroprostiedi, pfi¢emz makroprostiedi
zahrnuje SirSi spoleCenské sily, které ovliviuji celé mikroprostiedi, tedy demografické,
ekonomické, pfirodni, technologické, politické a kulturni faktory. Naopak mikroprostedi
se sklada ze sil blizko spolecnosti, které ovliviuji sluzby, které muze podnik svym
zakaznikim nabidnout. Je to spolecnost, distributofi, zdkaznici, konkurence a vefejnost.

(Foret, 2003)

2.8.1 Makroprostiedi firmy

Makroprostiedi firmy byva ovliviiovdno externimi institucemi, na které ma firma velmi
maly nebo omezeny vliv, proto jsou faktory nachéazejici se v makroprostiedi firmy pro
firmu dané a kratkodobé neménné. Zakladni faktory makroprostiedi 1ze rozdé€lit do Sesti

zakladnich kategorii, jak je uvadi Kotler (2007):

a) demografické faktory - sleduji velikost, slozeni (pohlavi, v€k, zaméstnani, vzdé¢lani),
rozmisténi a hustotu obyvatelstva, a dalsi statistické veli¢iny. Tyto tdaje mohou byt klicové

pro spravné nastaveni nabidky a marketingové komunikace.
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b) ekonomické faktory - nejvyznamnéjsi ekonomické faktory mohou byt kupni sila
a ndkupni zvyky spottebitele. Mezi dalsi patii naptiklad rychlost ristu mezd, vyse uspor,
dostupnost uvéri, mezni mira spotieby obyvatelstva, ale také divéra spotiebiteld v danou
ménu a ekonomiku. Uvedené faktory tak maji vliv na strukturu nabidky a strategii firem,

na strukturovani oslovovanych trha, ale i na vyvoj vyrobku.

¢) prirodni a ekologické faktory - piikladem mohou byt geografické ¢i klimatické
podminky, které vyrazné ovliviiuji ur¢ité vyrobni a spotiebitelské trhy. V mnoha oborech
vsak mohou také predstavovat zakladni potencial pro podnikéni z hlediska pfirodnich

zdroji (napiiklad lazenstvi).

d) technické a technologické faktory - faktory, které vytvareji nové technologie a tim
nové produkty a pftilezitosti na trhu, protoze kazda novéa technologie nahrazuje starou.
Protoze se technologické prostiedi velmi rychle méni, nejvice je sledovan faktor rychlosti
technologickych zmén. DalSimu faktory mohou byt vydaje do védy a vyzkumu, pocet
védeckych pracovnikll, informacni gramotnost, moznosti pfipojeni internetu, vyuzivani

elektronickych komunikaci aj.

e) politické a pravni faktory - tyto faktory ovliviiuji chovani firem velmi vyrazné. Jedna
se zejména o pravni ramec tykajici se existence firem 1 trhil, ochranu spotiebitelli nebo
zivotniho prostfedi. Veskerd marketingova rozhodnuti jsou vyznamné ovlivnéna vyvojem
politického prostfedi, jenzZ zahrnuje zdkony, vladni uGfady a zajmové skupiny, které
ovliviluji a omezuji organizace i jednotlivce. Piikladem politickych faktorti je domaci
politickd stabilita, orientovani vlady, Clenstvi v mezinarodnich organizacich, vztahy
se staty, korup¢ni prostiedi, postaveni odborti, danové zdkony, trovent hospodatské soutéze,

soudnictvi, feSeni sporli se zaméstnanci aj.

f) kulturni faktory - zahrnuji soubory hodnot, nazorli, ideji a odpovidajicich postojil
skupiny osob nebo subjekti, které byvaji mezigenera¢né predavany. Tyto nézory a postoje
muzeme rozdé€lit na primérni a sekundarni. Priméarni nazory subjekt ziskava od rodica jako
neménné, ty sekundarni jsou naopak promeénlivé a firmou Iépe ovlivnitelné. Vytvari

se podle prostiedi a socialnich skupin, ve kterych se subjekt pohybuje. (Kotler, 2007)
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Firma

Kulturni
prostiedi

prostredi

Demografické Ekonomické

prostredi

Ptirodni
prostredi

Technologické

prostredi

Politické
prostredi

Zdroj: HALEK, V. Zdklady marketingu [online]. 2012. [cit. 2012-10-30].

Obrazek €. 2: Sily makroprostiedi

Dostupné z: http://halek.info/prezentace/marketingprednasky5/mprp5.php?1=01&projection&p=34, pozn.

2.8.1.1 SLEPT analyza

upraveno autorem

Piikladem analyzy makroprostiedi miize byt analyza SLEPT, kterda slouzi nejen

k hodnoceni celé situace podniku, ale také k pfedpovédi vyvoje. Piestoze podnik nemiize

tyto vnéjsi faktory kontrolovat, mizZe je alespon identifikovat pomoci vhodné analyzy

avSech vyse uvedenych faktordi, které ptsobi v okoli podniku. Vysledky analyzy

makroprostiedi pfedstavuji moznosti, které ma podnik vzhledem Kk ostatnim subjektim

natrhu a na zaklad¢ parametrt danych vnéjsSim prostiedim, ve kterém se podnik musi

pohybovat. (Tomek, Vavrova, 2011) Zminéna analyza hodnoti tyto faktory:

S —sociélni a kulturni faktory

L — legislativni faktory

E — ekonomické faktory

P — politické faktory

T — technologické faktory (Zamazalova, 2010)
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2.8.2 Mikroprostredi firmy

Mikroprostiedi miize firma ovliviiovat mnohem I€pe, protoze se firmy velice blizce dotyka.

Mezi hlavni faktory mikroprostiedi spole¢nosti patfi:

a) podnik sam - faktory se tykaji samotného subjektu z hlediska jeho struktury, organizace
nebo vyvojového stadia. Co se tyka podnikového zdravi, to nejvice ovliviiuje naptiklad
socialni smir a pracovni moralka, délba prace mezi rizné utvary a jejich spoluprace. Pokud
spolu vyroba, vyzkum a vyvoj, marketing, finanéni a dal$i oddéleni spolupracuji

a komunikuji, vzdy je to pro podnik pfinosné.

b) dodavatelé - v celkovém systému poskytovani hodnoty spole¢nosti poskytuji dodavatelé
dalezitou vazbu, protoze poskytuji zdroje potiebné k vyrobé zbozi a sluzeb. Dilezitymi
faktory mohou byt naptiklad dostupnost dodavek, kvalita a véasnost zdrojti, cenové trendy
klicovych vstupti, stavky zaméstnancti nebo jiné nenadalé udalosti, které mohou v kratkém
obdobi snizit trzby a v dlouhém snizit spokojenost zdkaznika. Dodavatelé jsou v dnesni

dobé povazovani za partnery pfi vytvareni a poskytovani hodnoty pro zékaznika.

c) marketingovi zprostiedkovatelé - firmy, které spoleCnosti pomahaji propagovat,
prodavat a distribuovat zbozi koneénym zakaznikim, a organizace, které s nimi
spolupracuji. Patii mezi né také pfimi zakaznici, tedy maloobchody a velkoobchody nebo
pravé marketingové a reklamni agentury poméahajici s komunikaci, umisténim a odbytem.

Déle také finan¢ni tstavy a pojiStovny zabezpecujici finan¢ni toky mezi ucastniky.

d) zakaznici - existuji rizné druhy zdkaznikli a spotiebiteltl. Patii mezi né trhy vyrobni
sféry, trhy zprosttedkovateld, trhy spotiebitelll, trhy vladni a mezinarodni. Pokud chce byt
firma Gspésnd, musi vnimat kazdy trh podle jeho charakteristik a spravné na né reagovat

ke svému prospéchu.

e) konkurence - pro firmu mtze byt rozhodujici napiiklad vyvoj konkurence, zmény v jeji
organizaci, technologicky vyvoj nebo marketingovy mix. Cim jsou si produkty firmy a jeji
konkurence bliz$i, tim vice musi sledovat napiiklad cenovou politiku. Jedina strategie pro
boj s konkurenci neexistuje - subjekt i jeho konkurenti maji mnoho moznosti chovani —

od agresivniho, pfes klidny az po téméft pasivni. (Kotler, 2007)

34



2.8.2.1 Porterova analyza 5 konkurenc¢nich sil

Analyzou mikroprostiedi se zabyva Porteriv model péti sil, ktery navrhl a popsal Michael
Eugenne Porter. Tato analyza urcuje konkuren¢ni tlaky a rivalitu na trhu, které zavisi

na plisobeni a interakci péti zakladnich sil, jejichz intenzita urcuje ziskovost odveétvi.

Jednotlivé prvky Porterova modelu:

a) Stavajici konkurence

K soupeteni dochazi z diivodu, ze jeden nebo vice konkurenth bud’ pocit'uji tlak, anebo vidi

prilezitost k vylepSeni své pozice. Je disledkem fady vzdjemné propojenych strukturalnich

vvvvvv

e Typ trzni konkurence - pocet a sila konkurentti
e Mira riistu odvétvi - pi1 pomalém rastu odvétvi intenzita soupefeni roste
e Velikost fixnich nebo skladovacich naklada

e Diferenciace vyrobci a jejich produktu

b) Hrozba vstupu novych konkurenti

Pti analyze firemniho konkuren¢niho prostfedi musime brat v potaz kromé soucasné
konkurence také potencialni konkurenci z fad podnika pasobicich v jinych odvétvi ¢i firmy
zcela nové. Obzvlasté odvetvi, ktera se vyznacuji velkou ziskovosti, lakaji mnoho novych
firem. Teoreticky mliZze na trh kdykoliv pfibyt nova firma. Reédln¢ vSak existuje mnoho

bariér, které brani vstoupit novym firmam na trh. Mezi tyto bariéry patii:

e Regulace vlady — naptiklad kapitalova pfimétenost u bank
e Patenty a know-how
e Aktiva nutna pro vstup na trh - naptiklad distribu¢ni sit’

e Vysoka loajalita zdkaznikl k zavedenym znackam
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¢) Smluvni sila dodavateli

Kazdé¢ primyslové odvétvi vyzaduje k produkci zdroje - pracovni silu, materialy, jiz hotové
komponenty a jiné zasoby. Tim se vytvareji vztahy mezi dodavateli a odbérateli -
zasobovaci tetézce. Silu dodavateld v téchto vztazich ovliviiuje mnoho faktorii. Piiklady

smluvni sily dodavatelii:

e Malé mnozstvi dodavatelti na trhu
e (Odbératelé jsou pouze podruznymi zakazniky dodavateli
e Integrace dodavatelt do vétsich celki

e Bez produktii dodavateli musi odbératelé zastavit produkci

d) Smluvni sila kupujicich

Vlastni vliv odbératelll je ovlivnén mnoha aspekty. Jednotlivi odbératelé se od sebe lisi
svou velikosti, svymi pottebami, pozadovanou kvalitou vyrobkill nebo sluzeb a potencidlem
rustu. Zvlasté relativni velikost odbératele vzhledem k ostatnim firmdm ve stejném
segmentu ma na zkoumanou firmu velky vliv. O velké vyjednéavaci sile odbératelt mluvime

v nasledujicich ptipadech:

e Maly pocet odbératelti — velky tlak odbératelt na cenu produkti a kvalitu
e Mal¢é mnozstvi odbératelt kupuje vétSinu vystupu

e Mala spojitost mezi vyrobkem/sluzbou producenta a kone¢nou kvalitou

e Vyrobek je standardizovany — neni problém prejit k jinému dodavateli

e (Odbeératelé maji nizky zisk — pii zvySeni ceny produktu hrozi odchod odbératele

e) Hrozby substituti

Mysleny jako produkty z jiného primyslového odvétvi, které mohou dané produkty

nahradit a pro jistou skupinu odbératelii maji stejnou funkci. Hrozbou pro firmu je i jejich
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pouha existence. Tyto vyrobky se pak stavaji konkurenénimi a jejich cena ma velky vliv

I na analyzovanou firmu. (Zikmund, 2011)

2.8.3 SWOT analyza

Jednu ze zdkladnich metod marketingového auditu piedstavuje SWOT analyza.
Je nazyvana podle pocatecnich pismen anglickych slov S — strenghts (sily), W -
weaknesses (slabosti), O — opportunities (pfilezitosti), T — threats (hrozby).

POMOCNE dosazeni cile SKODLIVE dosazeni cile

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

strenghts weaknesses

2 3
o ®©
> N
=

<
=)
— =
Z. o
& 2
= =}
= o
-
~ ®

PRILEZITOSTI HROZBY

opportunities threats

VNEJSI PUVOD
atributy prostredi

Obrazek ¢. 3: SWOT analyza
Zdroj: SWOT analyza.[online]. 2012[cit. 2012-11-13]. Dostupné z:

http://www.sunmarketing.cz/nastroje/slovnik/swot-analyza, pozn. upraveno autorem
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Vnéjsi prostiedi

Faktory vngjsiho prostedi lezi mimo kontrolu podniku. Cilem analyzy je ur¢eni moznych
prilezitosti pro rozvoj firmy a zaroven identifikace moznych rizik, které by mohly
znemoznit rozvoj firmy nebo dokonce ohrozit stavajici pozici firmy na trhu. Jen diikladna
znalost vnéjsiho prostfedi podniku umozniuje rozvoj firmy. Hrozby a pfilezitosti neni
mozné minimalizovat, respektive maximalizovat, je mozné pouze snizit nebo zvysit jejich

vliv na podnik.

Pii vnéisi analvze je tfeba se zméfit na:

spolecenskou (socialni) situaci ve vztahu k zakazniktim,
e vlivy demografické a kulturni,

e technické a technologické prostiedi,

e ekonomické, politické a legislativni faktory

e potencialni konkurenci.

Vnitini prostiedi

Vnitini prostfedi urcuje silné a slabé stranky firmy. Ty jsou Vv pfimé kompetenci firmy
a je tedy mozné je, na rozdil od pfilezitosti a hrozeb, ovlivnit nebo zménit. Jejich ptivodcem

je vngjsi prostredi firmy.

Pfi vnitini analvze je tfeba se zméfit na:

e personalni vybaventi,

e existenci informacniho systému,

e technickou a technologickou troven,
e financovani podniku,

e oblast marketingu

e vztah se zdkazniky a dodavateli aj. (Kozel, 2011)

38



Pii zpracovani SWOT by mély byt respektovany nasledujici zasady:

s SWOT analyza by neméla vyjadfovat pouze subjektivni nazory zpracovatele analyzy,
nybrz objektivné odrazet vlastnosti objektu analyzy, ptipadné prostiedi, v némz
se objekt analyzy nachazi.

+ Sila pusobeni jednotlivych faktori by méla byt v tabulce SWOT néjakym zptisobem
ohodnocena podle vyznamu, napiiklad by mély byt zvyraznény nejvyznamnéjsi faktory
(sily, slabiny, hrozby, ptilezitosti), pfipadné by méla byt zde uvadéna fakta ohodnocena
bodovacim systémem.

% SWOT analyza by méla byt zamétena na podstatné vlastnosti analyzovaného objektu.

% SWOT analyza by méla byt zpracovana s ohledem na ucel, pro néjz je zpracovavana.
(Janeckova, Vastikova, 2001)

2.9 Marketingovy vyzkum

Marketingovy  vyzkum  pfedstavuje  systematické  shromazd’ovani, analyzovani
a vyhodnocovani informaci, které firmy tesi. Lze jej definovat jako spojeni firmy s trhem

prostiednictvim informaci. (Vastikova, 2008) RozliSujeme dva zakladni typy vyzkumu:
Primarni — vyuZzivaji se nové ziskané udaje

Sekundarni - vyuZivaji se jiz diive ziskané udaje

Primarni marketingovy vyzkum pak délime na kvantitativni a kvalitativni.

s Kvantitativni vyzkum umoznuje postihnout velky a reprezentativni vzorek. Jeho
typickymi znaky jsou objektivnost a systemati¢nost, a proto pouzivd standardizované
otazky, statistické postupy zpracovani a pro vybér reprezentativniho vzorku pouziva
specifické metody. Jako typické techniky mohu uvést osobni rozhovory, dotaznikové
Setfeni €1 experiment. ProtoZze pracuje s vét§Sim mnozstvi dotazovanych, mizeme diky

nému postihnout podobnosti mezi respondenty.
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% Kyvalitativni vyzkum je provadén za ucelem hlubsiho poznani motivi chovani lidi,
zaméfuje se na poznani nazord, chovani, preferenci, postoji a snazi se najit pficiny
a souvislosti. Hlavnimi metodami kvalitativniho vyzkumu jsou individualni hloubkové
rozhovory ¢i skupinové rozhovory. Soubor respondentli je mensi, nereprezentativni,
aproto jeho vysledky nelze vztahovat na celou populaci. Jeho provedeni je vSak
rychlejsi a méné nakladné. Casto se vyuzivd pii prvnim sezndmeni se s danou

problematikou. (Foret, 2008)

Pfedmétem kvalitativniho vyzkumu jsou zkoumané znaky, coz jsou oznaéeni uréitych
vlastnosti, kterou ma v n¢jaké mife kazdy zkoumany c¢len sledovaného souboru. Jejich
hodnotami jsou pak miry dané¢ zkoumané vlastnosti. Kazdy statisticky znak mlize nabyvat
jedné nebo vice variant. Znak, ktery nabyva pouze jedno hodnoty, se nazyva shodny.

Naopak statistické znaky, které nabyvaji dvou a vice variant, nazyvame proménné.

2.9.1 Klasifikace proménnych

Pro tucely statistické analyzy je vzdy potieba urcit typ kazdé promeénné. Ten je dany

vztahem mezi jednotlivymi proménnymi. RozliSujeme:

e Nomindlni proménné — takovy typ proménné, o jejichz dvou hodnotich mizeme
pouze fici, zda jsou stejné €i rizné. Hodnotami mohou byt texty, piipadné ¢iselné
kody.

e Ordinalni proménné — u hodnot mizeme urcit také potadi. Hodnotou muize byt text,
¢islo, datum, atd.

e Intervalové proménné — u dvou hodnot miizeme kromé potadi také vypocitat, ktera
je vetsi a o kolik. Hodnotami jsou ¢isla.

e Pomérové proménné — U dvou hodnot miizeme vypocitat, kolikrat je jedna hodnota

vetsi nez druha.
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2.9.2 Spearmaniiv koeficient korelace

Jednou zmetod vyuzivanych k vyhodnocovani vysledki na zakladé ordinalnich
proménnych je tzv. Spearmantv korela¢ni koeficient, kdy je sledovana velikost vazby dvou
znaki X a'Y.

Tento koeficient je zalozen na potadich jednotlivych variant uspofadanych podle velikosti
vzhledem k obéma vySetfovanym znakiim (zajmovym skupinam). Kazdému respondentu
je pfifazena dvojice potadi X (pofadi podle jedné zajmové skupiny) a Y (potadi podle druhé
zajmové skupiny). Pokud hodnoty pofadi X vzrustaji stejné jako hodnoty Y, budou potadi
znakd stejna. Pokud bude naopak hodnota potadi znaku X s rostoucim pofadim znaku
Y klesat, budou potadi obou znakli opac¢na. Jestlize budou hodnoty pofadi obou znaki

libovolna potom lze o¢ekévat, Ze oba znaky budou nezévislé.

Pro n pozorovanych dvojic ve vybéru lze urcit Spearmaniiv korelacni koeficient pomoci

rozdilt pofadi d; podle vztahu
6 Z (Pz‘ - EI:‘)E
T
n(n? —1)

p=1-

Pfi shodném poiadi obou skupin jsou hodnoty vSech di = 0, tedy rs = 1. Je - 1li poradi
opacné pak rs = —1. Pro hodnoty rs blizké nule mizeme usuzovat, ze poradi obou skupin

jsou nahodné zptehdzena a mezi znaky X a 'Y neni zavislost. (Andél, 1983)

2.9.3 Test nezavislosti dvou znaka

Pomoci vybérového koeficientu korelace rs lze testovat, zda jsou sledované znaky nezavislé

resp. zavislé. Tedy zda je koeficient korelace p roven nule nebo rozdilny od nuly.

Nulova hypotéza testu nezévislosti je formulovana tak, Ze znaky X a Y jsou nezavislé.
Alternativni hypotéza pak znaéi, ze tyto znaky jsou zavislé. Jako testové kritérium
se pouziva vybérovy koeficient korelace rs. Pro zvolenou hladinu vyznamnosti a je pro

tento test kritickym oborem
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W = {rs :|rs| = ra(n)}

kde ra (n) je kritickd hodnota, kterou lze najit ve statistickych tabulkdch. Kdyz

se hodnota testového kritéria v kritickém oboru realizuje, je zamitnuta na 100%a hlading

vyznamnosti nulova hypotéza a pfijata alternativni hypotéza. (Andél, 1983)

2.9.4 Dotaznikové Setfeni

Dotazovani je pokladani otazek dotazovanym (respondentiim), na zaklad¢ jejichz odpovédi
tesitel projektu ziskadva zadouci primarni udaje. Podle kontaktu s dotazovanym se rozlisuji
techniky osobni, telefonické, pisemné a elektronické, a pouziva jak pii kvalitativnich, tak

i kvantitativnich vyzkumech. (Kozel, 2006)

2.9.4.1 Etapy marketingového dotaznikového Setieni

1. Pilotdz - soucast pfedvyzkumu, ve které se na malém vzorku zkoumanych osob
ovéfuje spravnost, srozumitelnost a vhodnost formulace otizek v planovaném
dotazniku nebo rozhovoru.

2. Samotny marketingovy vyzkum

3. Pre-test — vyzkum predchazejici marketingovym rozhodnutim. Poskytuje informace,
které umoznuji predvidat G€innost vybranych opatfeni a volit vhodné postupy.

(Kozel, 2006)
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2.9.5 Vyzkum marketingové komunikace ve sluzbach

Jedna se o informacni zabezpeceni pfipravy komunikac¢ni kampané a ziskani informaci
0 jeji uspésnosti ve vztahu k definovanym cilim. Byva zakladem tspéchu na trhu a také
K vytvofeni a udrzeni si dobré image, a slouzi zaroven i k fizeni a planovani celkové

¢innosti firmy. (Jakubikova, 2009)

Hlavnimi cili marketingového vyzkumu je:
e Dosazeni spravného nastaveni vSech prvkii marketingového mixu
e Omezeni nejistoty rozhodovani pii zékladnich ¢innostech firmy

e Sledovani a kontrola vysledki marketingovych aktivit (Janeckova, Vastikova,

2011)

v r .

2.10 Systém zpracovani navrhové ¢asti

Navrhova cast bude vyhazet z principli projektového managementu, ktery se zabyva
specifickou metodikou planovani, tvorby a realizace projektu, vtomto piipadé
komunikac¢ni strategie. (Némec, 2002). Obycejné je kazdy projekt determinovan tfemi

méfitky, kterymi jsou:

% Cas - zpravidla je uplatiovan minimalisticky piistup, kdy je zadouci dokongit projekt
€0 mozna nejdiive, nicméné to nemusi byt vzdy pravidlo

¢ Naklady - zpravidla je uplatiovan opét minimalisticky pfistup, kdy je Zadouci dokoncit

s Kvalita - zde se setkavame vétSinou s maximalistickym pfistupem, tedy je zadouci

v ramci projektu dosahnout co mozna nejlepsi kvality.
Trojimperativ stanovuje soucasné dosazeni zminénych tii cilti projektu, pricemz jednotliva

komponenta - casovy plan, rozpoctové naklady a kvalita provedeni - jsou meéfitelna,

ovétitelna a na sobé€ piimo zavisla. (Fiala, 2004)
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3 Analyza problému a soucasné situace

Tato Cast prace je veénovana popisu soucasné situace hotelu VAKA a analyze

marketingového prostiedi.

3.1 Zakladni informace o firmé

Hotel Vaka s.r.o. je ve vlastnictvi pana Ing. Leo Vanzury a prostory hotelové budovy
si vedeni pronajima od spolec¢nosti VAKABRNOCZ s.r.o., jez je s hotelovou budovou
spojena a pan Ing. Vanzura ji taktéz vlastni. Spolecnost VAKABRNOCZ s.r.0. podnika jiz
19 let v oblasti ekologie, likvidace nebezpecnych odpadi a zabyva se také stavebni
ginnosti. (VANZURA, 2011)

Samotny hotel Vaka byl otevieny v dubnu roku 2008. Pfedmétem podnikani je pronajem
bytovych i nebytovych prostor bez poskytovani jinych nez zakladnich sluzeb a hostinska

¢innost. (Justice, 2013)

Obrazek ¢. 4: Hotel VAKA s.r.0.
Zdroj: PENZION-HOTEL. Hotel Vaka. [online]. 2012 [cit. 2013-03-12]. Dostupné z:

http://www.penzion-hotel.cz/cz/detail-ubytovani/hotel/hotel-vaka-brno/954.html
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3.1.1 Charakteristika hotelu

Hotel Vaka byl otevien v roce 2008 v méstské ¢asti Kralovo Pole, piiblizné 4 km od centra,
v klidném a tichém prostiedi. Radi se do kategorie ¢tyfhvézdickovych hoteld, typ garni,
tedy hotel s nabidkou sluzby ubytovani se snidani bez restaurace. Nabizi 21 modernich
nekufackych pokoju, z toho jeden pro télesné postizené. Hotel ma také Skolici mistnost
s veskerou audiovizualni technikou az pro 30 osob.

V bezprostiedni blizkosti hotelu se nachazi ndkupni centrum Kralovo Pole, kde lze nalézt
obchodni dim Tesco s nepfetrzitym provozem, dale restauraci a bowling Cihelna a dalsi
obchody se zbozim a sluzbami jako je solarium, Kadefnictvi, lékarna, manikura a také
benzinova pumpa s myckou a centrem ru¢niho myti aut. V tésné blizkosti hotelu je mozné
vyuzit golfovych trenazérd, wellness centra a 50 m krytého bazénu. Sportovni centrum
vzdalené asi 5 minut od hotelu nabizi venkovni tenisové kurty i halu, squash a fitness.
Na sportovni centrum navazuje chranény park Luzanky, ve kterém se nachazeji dva

tenisové arealy S obCerstvenim a volejbalové hiisté. (Hotel Vaka, 2012)

3.1.2 Organizaéni struktura

Jednatelem spole¢nosti hotel Vaka s.r.o. je Ing. Leo Vanzura. Reditelem hotelu je jeho syn
Ing. Leo§ Vanzura. Veskery chod hotelu mé na starost manazer Stanislav Kamas. DalSimi
zaméstnanci hotelu je vedouci recepce a dvé pokojské. Ugetni, jez vede veskeré uéetnictvi
spole€nosti  vCetné mzdového ucetnictvi a Udrzbar hotelu, ktery se stard o jeho
bezproblémovy chod jsou zaméstnanci spole¢nosti VAKABRNOCZ s.r.0., jez
ma kancelafe i dilnu v sousedni ¢asti hotelové budovy. Krom vedouci recepce pracuje

V hotelu dale osm recepcnich na zaklad¢ dohodé o provedeni prace.
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Obrazek €. 5: Organizacni struktura hotelu

Vlastni zpracovani

3.1.3 Poslani a cile hotelu

Hlavnim poslanim hotelu je uspokojit zajem klientd, ktefi vyhledavaji pfijemné a komfortni
ubytovani v blizkosti centra za piijatelnou cenu. Vzhledem k tomu, ze hotel je velmi maly,
recepCni a manazer zastavaji vice ¢innosti. Maji tak vétsi moznost setkat a sblizit se s hosty.
V hotelu je tedy kladen velky diraz na osobni piistup. Hotel se tak snazi, aby si hosté

na hotel a jeho personal zvykli a radi se pii ptisti navstéveé Brna do hotelu vraceli.

Zakladnim podnikovym cilem je zvySovat zisk, tedy udrZet si aktualni navstévnost béhem

vvvvvvvv

z pracovnich ¢i obchodnich divoda, a zvysit podil hosti béhem vikendu, kdy je obsazenost

podstatné horsi.

Nefinan¢nimi cili, avSak na zisk pfimo navazujicimi, jsou stabilita na trhu, spokojenost

hostt a jejich navrat do hotelu a budovani dobrého jména.
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3.2 Analyza makroprostredi

Analyzu makroprostfedi provedu pomoci analyzy SLEPT, ktera pfedstavuje situacni
analyzu z hlediska moznosti, které ma podnik vzhledem Kk ostatnim subjektim na trhu

na zaklad¢ parametri danych vnéj$im prostiedim, ve kterém se podnik musi pohybovat.

3.2.1 SLEPT analyza

Tato analyza monitoruje veskeré vnéjsi faktory, které mohou ovliviiovat fungovani
spole€nosti. Patii mezi n€ socialni a kulturni faktory, legislativni faktory, ekonomické

faktory, politické faktory a technologické faktory.

3.2.1.1 Socialné — kulturni prostredi

Demograficky vyvoj miize na hotel Vaka velmi plsobit, protoZze cCeSti obyvatelé¢ tvori
vyznamnou ¢ast klientely hotelu. Za posledni ¢tyfi roky se k 30. 9. 2012 pocet obyvatel
Ceské republiky zvysil o 45 tisic na 10 513 209 osob. Do Ceské republiky se v roce 2011
ptistehovalo celkem 22,6 tisice osob. Nejcetnéji byli zastoupeni ob¢ané Slovenska, Ruska
a Ukrajiny. VSech vystéhovalych bylo evidovano 5,7 tisice. Pfirtistek migraci tak tvofil

90 % celkového piirtistku obyvatel v roce 2011. (Cesky statisticky ufad, 2012)

Vyvoj poétu obyvatelstva v CR
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Graf ¢. 1: Vyvoj poctu obyvatelstva v letech 2000 — 2011

Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2012, pozn. upraveno autorem
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3.2.1.2 Legislativni prostredi

Legislativni faktory pusobi na fungovani hotelu ve formé zakon a vyhlasek v oblasti
ubytovani a pohostinstvi. Nize uvedené ,,Pravni minimum” je stejné jako u jiného typu
podnikani a tvofi jej:

- Obchodni zakonik

- Obcansky zakonik

- Zivnostensky zdkon

- Zékon o dani z pfijmu, Zakon o dani z pfidané hodnoty, Zakon o dani silni¢ni

- Zakon o dani z nemovitosti

- Zékon o mistnich poplatcich

- Zakon o spravnich poplatcich

- Zakon o soudnich poplatcich

- Zakonik prace

- Zakon o pojistném na vSeobecném zdravotnim pojisténi, Zakon o pojisténi

na socialnim zabezpeceni a piispévku na politiku zaméstnanosti
- Zakon ¢. 133/1985 Sb. (Zakon o pozarni ochran¢)
- Vyhlaska o pozZarni prevenci (246/2001 Sb.)

3.2.1.3 Ekonomické prostredi

Nezaméstnanost

Mira registrované nezaméstnanosti se v Ceské republice meziroéné v procentech zvysila
oproti listopadu minulého roku o 0,7 procent a nyni se nachazi ve vysi 8,7%. Pocet
nezaméstnanych ptekrocil v druhé poloviné roku 2012 ptl milidonu, kdy pracovni ufady
registrovaly 508 498 nezaméstnanych. Celkova nezaméstnanost vSak od zacatku roku

klesla z ptivodnich 534 tisic. Pocet volnych mist mezirocné Stoupl z 34 tisic na 41 tisic.
Nezaméstnanost v Jihomoravském kraji se v bieznu 2013 pohybovala kolem 10,12%. Mezi

14 kraji Ceské republiky byla mira nezamé&stnanosti v Jihomoravském kraji 5. nejvyssi

a proti republikovému priméru byla vyssi o 1,21 procentniho bodu. (Kurzy.cz, 2013)
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Graf &. 2: Mira nezamé&stnanosti v CR v letech 2008-2012

Zdroj: Kurzy.cz, 2013, pozn. upraveno autorem

Inflace
Na kupni silu obyvatelstva ma vliv také inflace, tedy opakovany rist cen v ekonomice.
Primérnad meziro¢ni mira inflace v listopadu 2012 ¢inila 3,4%. V mésici listopadu roku

2012 se inflace pohybovala kolem &isla 3,3%. (Cesky statisticky afad, 2012)

2008 2009 2010 2011 2012

6,3 1,0 15 109 3,3

Tabulka €. 5: Primérna meziro¢ni mira inflace v CR

Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2013, pozn. upraveno autorem

Vyvoj HDP v CR

Hruby domaci produkt je celkovd penézni hodnota statkli a sluzeb vytvofend za dané
obdobi na urCitém uzemi pouzivajici se v makroekonomii pro urCovani vykonnosti
ekonomiky stati. V Ceské republice v roce 2012 klesal ve viech &tvrtletich a ekonomické
recese se v prubchu roku postupné mirné prohlubovala. Hlavni pfi¢inou vyvoje byla
klesajici tuzemska poptavka jak domécnosti, tak investort po fixnim kapitalu. Zahrani¢ni
obchod jiz nebyl schopen, pfes zvySujici se aktivni saldo, vyvoj doméci poptavky
kompenzovat. V béznych cenach byl v lonském roce v tuzemské ekonomice vytvoren HDP

vycisleny na 3 844 mld. K¢, coz bylo pouze o 0,1 % vice nez v roce 2011. (Kurzy, 2013)
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Podil cestovniho ruchu na HDP

Cestovni ruch patfi k vyznamnym slozkam kazdého hospodafstvi, protoze piindsi finan¢ni
zdroje nejen od domacich turisti, ale hlavné od zahrani¢nich navitévniktt CR. Na samotny
cestovni ruch se vazi dalsi odvétvi hospodarstvi, jako jsou ubytovani, stravovani, kultura,
sport a obchod. Dle vyro¢ni zpravy agentury CzechTourism z roku 2011 cestovni ruch
pfimo vytvari 2,7 % hrubého domaciho produktu ceské ekonomiky a zaméstnava 4,7 %

osob. (CzechTourism, 2012)

Vyvoj pohostinstvi

V poslednich deseti letech se vlivem zvySovani zivotni urovné obyvatelstva velmi rozmohl
trend cestovani, s nim je spojena i masova vystavba hoteld. Mezi lety 2000 a 2011 se dle
Ceského statistického tfadu zvysil podet hotelli stejné kategorie jako je hotel Vaka, tedy
¢tythvézdickovych, z pivodnich 141 hoteld na 467. Dikazem neustalého zvySovani
oblibenosti cestovani je také markantni zvySeni navstévnosti hromadnych ubytovacich
zatizeni, kdy se mezi lety 2000 a 2012 pocet navstévniki hoteld opét stejné kategorie jako

hotel Vaka v Ceské republice zvysil z ptivodnich 1 300 000 hosti na 4 300 000.

V jithomoravském kraji neni tento narust tak ztetelny, dlivodem je ne az takova atraktivita
tohoto kraje pro turisty, oproti Praze ¢i znamym lazeniskym méstim. Mezi lety 2000 a 2012
vzrostl pocet navstévnikli z ptivodnich 900 000 na 1 100 000. I tak lze vSak v nasledujicim

grafu sledovat neustaly mirny narast. (Cesky statisticky ufad, 2012, 2013)
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Graf €. 3: Vyvoj poctu navstévnikti Jihomoravského kraje mezi lety 2000 a 2012

Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2012, pozn. upraveno autorem

3.2.1.4 Politické prostredi

Dle tiskové zpravy Centra pro vyzkum vetejného minéni zvefejnéné dne 7. 3. 2013 ohledné
prizkumu uskute¢nénému v mésici tnoru letoSniho roku, vladé divétuje 16% respondentit
(o 4 procentni body vice nez v minulém priizkumu). Dle vysledk je divéryhodnost osob
stojicich v ¢ele mistnich zastupitelstev a samosprav shodna s mirou duvéry, kterou mezi
obCany pozivaji mistni, popt. krajskd zastupitelstva. Svému starostovi tak davéiuje 57 %
dotazanych, hejtmanovi 35%. Jihomoravsky hejtman Michal Hasek se umistil na druhém

misté. (Sociologicky Gstav AV CR, 2013)
V jihomoravském kraji je jiz né€kolik let obyvatelstvo naklonéno socidlni politice.

V krajskych volbach zde v roce 2012 jiz po n&kolikaté zvitézila politicka strana CSSD,
tentokrat s 23 mandaty.
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Graf ¢. 4: Oblibenost hejtmant v CR
Zdroj: Prvnizpravy.cz, 2013, pozn. upraveno autorem
3.2.1.5 Technologické prostredi

Technické a technologické faktory se v dnesni dob€ velmi rychle méni a rozvijeji. Hotel

Vaka nejvice ovlivituje predev§im pokrok v oblasti informaéni a komunikac¢ni. V soucasné

chvili vyuZziva nésledujici komunikac¢ni a informacni systémy:

Pocitacova technika. Jeden pocita¢ ma k dispozici manazer hotelu, ktery je umistén
v jeho kancelafi. Na recepci je dalSi pocita¢ se stejnymi parametry, ke kterému
je pfipojena multifunkéni tiskarna, scanner, kopirovaci stroj a fax slouzici k pfijimani
objednavek. K pocitaci je pfipojen dal$i monitor znacky LG, na kterém jsou vidét
zaznamy z bezpec¢nostnich kamer. Jak hotelu Vaka, tak spole¢nosti VAKABRNOCZ
s.r.o. slouzi spolecnd barevna tiskdrna a servrovna umisténa V ucetnim oddé€leni

spolecnosti VAKABRNOCZ s.r.0., v budové hotelu.

Na hotelu je vyuzivan operacni systém Windows XP a zakladni balicek Microsoft
Office, jehoz funkci Microsoft Office Outlook hotel vyuZziva jako svou nejzékladnéjsi

e-mailovou komunikaci se zakazniky i ostatnimi klienty.
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e Veskeré objednavky, faktury a prodej uskuteciiujici se v hotelové recepci hotel

zpracovava v ucetnim systému ABRA 3G.

e Hotel déle vyuziva Cipovych karet slouzicich k otevirani hotelovych pokojti a s nimi
spojenym softwarem VingCard Vision od spolecnosti Assa Abloy, ktery

je nainstalovany na hlavnim pocitaci v recepci.

e DalSim dilezitym informa¢nim prvkem je hotelovy telefon, ktery je propojen
do vSech oblasti organizacni struktury. Ke spravé hovord z pokoji hotel vyuziva
program Allwin, diky kterému ma ptehled o poc¢tu a délce vSech telefonnich spojeni

hosti a na jehoz zakladné pti placeni uctu hosta za tuto sluzbu inkasuje.

Hotelu vSak zcela jist¢ chybi jednotny informacéni hotelovy systém, ktery by piehledné
zobrazoval aktualni rezervace. Veskeré rezervace jsou v soucasnosti zapisovany ruéné
do predtisténé tzv. Rezervaéni knihy. Prace bez pocitatového systému se tak mnohdy stava
nepiehledna a zbytecné zdlouhavd, napf. pfi ru¢nim mazani a piepisovani jakékoliv
skupinové rezervace nebo rezervace pokoje na delsi dobu.

Na vsech pokojich je v ramci vybaveni umisténa LCD televize, klimatizace, mikrovinna
trouba a trezor. Jidelna hotelu je svym prostorem uzpusobena tak, aby byla pfes den
pouzitelna jako konferen¢ni mistnost. Pojme az 30 osob pii divadelnim sezeni, pii sezeni
u stolt 17 osob. K pronajmu hotel nabizi dataprojektor v€etné platna, flipchart, televizi LG,

video a notebook Acer. Technické parametry vybaveni pokoju ukazuje tabulka:

Tabulka €. 6: Zakladni technické specifikace vybaveni pokoj

Vyrobce | UhlopFi¢ka | RozliSeni Rozméry Kapacita | Vykon
LCD Televize | Philips 56 cm 1920x1080 px - - -
Trezor Indel B - - 220x430x350 | 30 litra -
Klimatizace LG - - 770x540%x245 2 785W
Mikrovinna Baumatic - - - 25 litra 900W
trouba

Vlastni zpracovani
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3.3 Analyza mikroprostiedi

Analyza marketingového mikroprostfedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma
svymi aktivitami mize vyznamné ovlivnit. Situace V pfipadé¢ hotelu Vaka bude

analyzovana pomoci Porterovy analyzy péti konkurenénich sil a analyzy zakaznikd.

3.3.1 Porterova analyza péti konkurenénich sil

Chovani podniku neni ovliviiovano pouze konkurenci, ale také chovanim odbérateli

a dodavateltl, substitu¢nim zbozim a potencialnimi novymi konkurenty.

3.3.1.1 Hrozba vstupu novych konkurentu

Jak jiz bylo uvedeno v analyze SLEPT voddile 3.2.1.3, Ceska republika zaziva
V poslednim desetileti boom jak v oblasti pfijezdového a doméciho cestovniho ruchu, tak
snim spojenou masovou vystavbou hotelti jak po celé Ceské republice, tak na Jizni
Moravé. Mezi rokem 2000, kdy bylo v kraji dle Ceského statistického wfadu (2013)
17 ¢tythvézdickovych hotelli, a rokem 2012 vzrostl pocet hotelli na ¢islo 33, tedy témét
dvojnasobek. Bariéry pro vstup na trh jsou minimalni, naklady se pak odvijeji od velikosti

hotelu a §ife nabizenych sluzeb.

Vyvoj poctu hoteli **** na Jizni Moravé
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Graf ¢. 5: Vyvoj poctu hotell kategorie **** na Jizni Morave od roku 2000

Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2011, pozn. upraveno autorem
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Dle grafu navstévnosti Jihomoravského kraje uvedeného v analyze SLEPT je ziejmé,
Ze navstévnikd Brna, ktefi potiebuji ubytovani je viceméné potad stejné. Pokud se vsak
zvySuje pocet nabizenych pokoju, ubyva tak pocet zakazniku, ktefi pfipadnou jednomu
hotelu a ubytovaci kapacity se tak o hosty musi stale vice pfetahovat a dulezitou roli pak
zde hraje marketingova strategie hotelu. Konkurentem také mohou byt nové oteviené
rodinné penziony, apartmany a Bed&Breakfast, které jsou velmi vyhledavané pary
a rodinami, pro nizsi cenu, osobn¢jsi piistup, mnohdy lepsi lokalitu a vétsi soukromi. Mezi
takové nové oteviené ubytovaci kapacity v Brné patii napiiklad Bed&Breakfast Klafé

¢i ubytovani v soukromi EEL.

3.3.1.2 Smluvni sila kupujicich

Odbeérateli vSech nabizenych sluzeb jsou stavajici ipotencidlni hosté, kteti vyznamné
ovliviiuji aktivity hotelu i ziskovost celého odvétvi. V Brné existuje mnoho hotelil
nabizejici stejné sluzby, proto je vyjednéavaci sila kupujicich dana velkou konkurenci
na trhu. Pravdou ovSem je, ze pokud nejsou hosté spokojeni, mohou kdykoliv piejit
ke konkurenci, tak se tedy jejich vyjednavaci sila zvySuje. Piikladem silné vyjednavaci sily
kupujicich jsou korporatni smlouvy s velkymi firmami, které v hotelu ubytovavaji velky
pocet zamé&stnancl i n€kolikrat do mésice. Tito stali zdkaznici jsou pro hotel zdrojem
pravidelnych pfijmd. Zde je uveden pichled nejvétSsich odbératell, jez maji s hotelem
korporatni dohodu na uplatnéni slevy ve vysi 10 - 20%. Vyse je stanovena dle objemu

rezervaci:

e Ceska pojistovna, a.s.

e Brnénské veletrhy a vystavy a.s.
e CEZ as.

e Filharmonie Brno

o Méstské divadlo Brno

e Kaufland v.o.s.

e Siemens GmbH, Némecko
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3.3.1.3 Smluvni sila dodavateli
Smluvni sila dodavatelti neni az tak vysokd, protoze hotel mize vybirat mezi velkym
poctem konkurentli a samotné ubytovaci sluzby nejsou na dodavatelich az tak zavislé.

Velké mnozstvi doplitkového zboZi si hotel obstarava sam. Mezi dodavatele hotelu patfi:

e DIOS TRADING spol. s.r.o., - dodavatel napoju prodavanych v recepci
I pokojovych minibarech

e Pradelna Homola — hotel si zde nechava prat vesSkerou textilii a lozni pradlo

e Nowaco — dodavatel veSkerych potravin na snidané

e Vamix CR — dodavatel mrazeného pediva

e FOODEX BRNO - dodavatel napojovych systémt Nescafé

Hotel také vyuziva sluzeb IT u firmy Netic s.r.0., jez se stara o veSkerou techniku celé
spolecnosti  VAKABRNOCZ s.r.o. Drobné ndkupy nadobi, drogistick¢ého zbozi
¢i kazdodennich potravin obstarava sam manazer hotelu béhem své pracovni doby nebo
ranni sména pied zafatkem snidani. V tomto sméru je velkou vyhodou bezprostfedni

blizkost nakupni galerie Tesco, kterd ma nepfetrzity provoz.

3.3.1.4 Hrozby substituti

V oblasti hotelnictvi existuje v Brn€ celd fada moznych substitutll, odvijejicich se pfevazné
od urovné nabizenych sluZzeb. Méné narocni klienti se mohou spokojit s ubytovanim
Vv kempech ¢i chatovych osadach, v Brné je také velké mnozstvi penzionli a pro
umisténé piimo v centru Brna, a to Comsa Brno Palace Hotel a hotel Grandezza. Ceny
zminénych substitutii se vSak velmi lisi. Proto se musi hotel snazit nabizet kvalitni sluzby
za ptijatelnou cenu. U poskytovani jakychkoliv sluzeb je vSak dulezitd komplexnost, tedy
nejen kvalita poskytovanych ubytovacich sluzeb, ale také pfijemné a vstficné chovani
personalu. I to mize hosty odradit a pfimét je k tomu, aby vyuzili ,,substitutu” a hledali

ubytovani u konkurence.

56



3.3.1.5 Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

samotny hotel pfimou konkurenci. NejvétSimi konkurenty co se tyka lokality, sortou
zakaznik nebo tGrovni nabizenych sluzeb jsou tedy hotely v podobné cenové kategorii
nabizejici sluzby na shodné urovni a ty hotely, které jsou ve stejné nebo mensi vzdalenosti
od centra. Konkurenty mohou byt také zndmé hotelové fetézce, majici v Brné¢ dlouholetou
tradici a proto jsou v povédomi potenciondlnich zakaznikd. Mezi takové hotely patii

naptiklad hotel Voronéz, Holiday Inn, Grandhotel, hotel Internacional ¢i Continental.

Rozhodla jsem se proto analyzovat konkurenty majici podobny nebo stejny pocet
hvézdicek ze ¢tyt hledisek:

e vzdalenost od centra

e nabizené doplikové sluzby ve formé wellness

e cena ubytovani v jednolizkovém pokoji

e moznost parkovani zdarma

Tabulka ¢. 7: Konkurenti hotelu Vaka

Cena za
Pocet Vzdalenost od Parkovisté
Nazev hotelu Wellness jednoluzkovy
hvézdic¢ek centra : zdarma
pokoj od
Hotel Arte B 3,5 km Ne 1400 K¢ Ano
Hotel Avanti B 4 km Ano 1790 K¢ Ano
A — SPORT hotel BT 4 km Ne 1140 K¢ Ano
Hotel Old Town Fhkk 4 km Ne 1990 K¢ Ano
VV Hotel Garni el 0 km Ano 1250 K¢ Ano
Hotel Voronéz RERRS 2,6 km Ano 3500 K¢& Ne
Hotel Holiday Inn Fkxk 2,7 km Ano 2 500 K¢ Ne
Grandhotel R 0 km Ne 2 400 K¢& Ne
Hotel Continental R 0 km Ano 1 800 K¢ Ne
Hotel Vaka ERAEES 4 km Ne 1375 Ké Ano

Vlastni zpracovani
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Jak jiz bylo uvedeno v oddile 3.3.1.1, k31. 12. 2012 bylo na tUzemi Jizni Moravy
evidovano 33 hotelt kategorie **** znichz 21 se jich nachazi v Brné. Dle svétové
agentury pro on-line rezervace ubytovani Booking.com, ze kterého ma hotel az tietinu
rezervaci, ma hotel Vaka aktualn¢ 12. umisténi v Brné€ co se tyka oblibenosti. Toto umisténi

vychazi z kritérii: pocet zhlédnuti hotelu, pocet rezervaci a pocet uskuteénénych rezervaci.

Na zéklad¢ zjisténych informaci z tabulky €. 7 byly vybrany 3 hotely, a 1 hotel garni, které

jsou pro hotel Vaka nejvétsimi konkurenty:

e Hotel Arte

e Hotel Avanti

e A —Sport hotel
e VV hotel Garni

Dle analyzy konkurent z internetovych stranek jednotlivych hoteltl a pfipominek hostt dle
rezervacniho portalu Booking.com byly zjistény nasledujici vyhody a nevyhody, které maji
vybrané hotely oprati hotelu Vaka. Pod kazdym zhodnocenim je uvedeno hodnecoeni
spokojenosti hostti jednotlivych hotelti dle portalu Booking.com. Princip hodnoceni spoc¢iva
v tom, Ze zdkladnim kritériim jsou podle subjektivnich nazort hosti ptfidéleny body
od 1 do 10 (1 — nejhorsi, 10 — nejlepsi), ze kterych je vypoéitan primér vzhledem k poctu

hodnoticich osob. Jednotlivé kritéria hodnoceni jsou uvedena v oddile 3.3.2.1

Hotel Arte:

KLADY ZAPORY

Bohata snidané z bioproduktt Absence vytahu

Umisténi nedaleko centra Nevhodné pro rodiny s détmi — malé
Hotel nabizi i tfilizkové pokoje pokoje, détska postylka za ptiplatek

Spokojenost zakaznikt hotelu Arte dle portalu Booking.com:

K 20. dubnu 2013 hotel ohodnotilo 173 hosta s celkovym poétem 8,3 bodu.
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Hotel Avanti:

KLADY ZAPORY
Wellness centrum, bowling Neptili§ atraktivni vzhled hotelu
Rozsahl¢ konferencni prostory a s tim Klimatizace jen na nékterych pokojich

spojené sluzby

Kvalitn¢ zpracované webové¢ stranky

Spokojenost zakaznika hotelu Avanti dle portalu Booking.com:

Ke dni 20. 4. 2013 ohodnotilo hotel celkem 81 hostl celkovym poctem 8,1 bodi

A-sport hotel

KLADY ZAPORY

Letni zahradka pted hotelem Chybi bezbariérovy piistup
Restaurace s rozsifenym menu o Neptili§ atraktivni vzhled exteriéru i
vikendech interiéru kromé restaurace

Klidna lokalita Zastaralé vybaveni

Spokojenost zakazniki hotelu A-sport dle portalu Booking.com:

Ke dni 20. 4. 2013 ohodnotilo hotel celkem 54 hosta celkovym poctem 7,6 bodii.

VV hotel Garni

KLADY ZAPORY

Poloha v centru Nepfili$ atraktivni okoli hotelu
Novy hotel, moderni vybaveni Provoz recepce pouze 5:00 — 23:00
Wellness Neochotny personal

Spokojenost zakaznika VV hotelu Garni dle portalu Booking.com:

Ke dni 20. 4. 2013 ohodnotilo hotel celkem 445 hostt celkovym poctem 9 bodd.

59



Prehled vSech hodnoceni dle klientt portalu Booking.com uveden v grafu:

Spokojenost zakazniki dle portalu Booking.com
9,5

MW Hotel Vaka
8,5

B Hotel Arte
8
B Hotel Avanti
7,5 B A-sport hotel
7 m VV hotel Garni
6,5 T T T T 1

Hotel Vaka Hotel Arte Hotel Avanti  A-sport hotel VV hotel Garni

Graf €. 6: Srovnani spokojenosti hostil nejvétSich konkurenti hotelu Vaka
Zdroj: Booking.com, 2013, pozn. upraveno autorem

Z grafu vypliva, ze vSechny tii ostatni hotely maji podstatné nizsi hodnoceni, nez hotel
Vaka. Jedinou vyjimkou je hotel garni VV. Vzhledem k tomu, Ze tfetina hostl rezervuje
své ubytovani pravé pies rezervacni portdl Booking.com, mlze mit pravé hodnoceni
predeslych klientd velky vliv na rozhodovani pii vybéru ubytovani v Brné. Hotel by se tedy

m¢l snazit, aby bylo jeho hodnoceni co nejvyssi.

Analyza konkurecne ukézala, Ze vSechny analyzované konkurenc¢ni hotely maji jisté
vyhody 1 nevyhody. O tom, ktery hotel si potenciondlni zdkaznik vybere, rozhoduji

predevsim jeho subjektivni preference.

3.3.2 Analyza zakazniki

U kazdého hosta mohou pii vybéru ubytovani rozhodovat jiné faktory, mize to byt cena,
vzhled, vzdalenost hotelu od centra ¢i doplitkové sluzby. A kazdy klient jinou z téchto
vlastnosti povazuje za rozhodujici. Hotel Vaka se tak snazi zaméfit na vSechny druhy

zakaznikll a ne pouze na jeden segment. Tzn. na hosty, kteti nahodné projizdi a potiebuji
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pfespat, na podnikatele, manazery ¢i zaméstnance firem, ktefi hotel vyuziji k jedno, nebo
vicedennimu piespani béhem své pracovni cesty, na jednotlivce ¢i pary, kteti pfijeli
navstivit Brno jako turisté atd. Diky konferencni mistnosti se hotel také snazi oslovit
skupiny pracovnik, které zdejsi hotel mohou vyuzit nejen napt. ke Skoleni nebo pracovnim

poradam, ale také k posileni pracovnich vztahi.

Potencialni zakaznici

Potencionalnimi zakazniky hotelu Vaka se rozumi vSichni spotiebitelé, kteti vyuZivaji nebo
potiebuji vyuzit ubytovani v Brné. Mohou to byt jak lidé z Ceské republiky, tak cizinci,
kteti se o hotelu mohou dozvédét na mezindrodnich rezervacnich portdlech ubytovani,
Vv jejichZz databazi je hotel Vaka zatfazen. Uvedené sluzby musi byt pro potencionalni trh

finan¢n¢ dostupné.

Analyza aktualnich zakaznik dle jednotlivych kritérii

e Demografickd kritéria — Z vyzkumu obsazenosti jedno a dvoulizkovych pokoji bylo

zjisténo, ze 78 % procent navstévniki hotelu Vaka jsou jednotlivci, kteti do Brna
ptijizdi pfevazné z pracovnich ¢i obchodnich divodid. Pomér mezi muzi a zenami

je téméf stejny.

e Socioekonomickd kritéria — sluzby hotelu Vaka vyuZivaji v pfevazné vétSiné hosté

vy$§itho vzdélani s vys$Simi pifjmy. Vyjimkou jsou zaméstnanci velkych firem
ubytovani na zéklad¢ korporatni smlouvy. Ptikladem jsou tieba zaméstnanci fetézce
Kaufland, Tesco ¢i JYSK. Tyto firmy vyhledavaji hotel Vaka z divodu bezprosttedni

vzdalenosti hotelu od téchto supermarketd.

e  Geograficka kritéria — hosty hotelu mohou byt lidé z celého svéta. Nejvetsi podil hostt

vSak tvofi Cesi, pfevazné z hlavniho mésta Prahy.
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Psychologickd kritéria — jak jiz bylo uvedeno, hotel Vaka vyhledavaji vétSinou

jednotlivci, samostatni lidé zvykli na samotu. Lidé, ktefi vyhledavaji spiSe mensi

hotely s osobnim pfistupem.

Podil narodnosti hostu[%0]

2% 2% _ 1%
m Cedi B Némci
m Slovaci M Polaci

m Spanélé W ltalové

= Rusové

Graf ¢. 7: Slozeni narodnosti hosti hotelu Vaka

Zdroj: Interni informace hotelu, pozn. upraveno autorem

Ucéel ubytovani v hotelu Vaka

M SluZebni ¢i obchodni cesta

B Dovolend, soukromé ucely

Graf ¢&. 8: U¢el ubytovani v hotelu Vaka

Zdroj: Interni informace hotelu, pozn. upraveno autorem
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Ubytovani je v hotelu nabizeno po cely rok vyjma Vanoc¢nich svatkl, i piesto byva hotel
vétSinou mezi patkem a pondélim poloprazdny. Vyjimkou jsou pouze nepravidelné
vikendové akce, kdy cely hotel nebo jeho vétSinu zabere jedna skupina. V ostatnich
piipadech byvaji pies vikend obsazeny z celkovych 21 pokoji pouze 2-3 pokoje. I tak vSak
musi byt na recepci 24 hodin denné recepcni a kazdé rano musi piijit uklizecka, ktera

ma na starost pfipravu snidani. Proto byva provoz hotelu ptes vikend ztratovy.

Prondjem konferencni mistnosti vyuZzivaji predev§im malé skupiny do 10 osob. V roce
2012 probihaly pfiblizn¢ 2 Skoleni mési¢né. Vedeni hotelu vSak nepovazuje prondjem
mistnosti za kliCovy, spiSe jen jako okrajovou Cinnost, proto moznost prondjmu propaguje

pouze na internetovych strankach hotelu.

3.3.2.1 Spokojenost zakaznikt

V lofiském roce probihalo v hotelu dotaznikové Setfeni zjiStujici spokojenost zakazniki.

Ttimési¢niho vyzkumu se zicastnilo celkem 78 respondentti, z nichz 21 bylo zahrani¢nich.

Celkové bylo s hotelem a jeho sluzbami spokojeno 81, 3% hostl, 16, 7% bylo spise
spokojeno. Nespokojeno bylo 2,1 % hostid. Jako divod uvadéli nevzhlednou lokalitu
a okoli hotelu, pfili§ chudou snidani ¢i malo némeckych programi v televizi. Personal
hotelu hodnotili zakaznici velice pozitivné — 91, 7 % jich uvedlo, Ze personal byl vstticny
a ochotny. Vzhled a vybaveni hotelu ptsobilo na 83,3 % zakaznikli pozitivné (piijemny
dojem). Z hotelu m¢lo dobry pocit, ale s vyhradami 16,7 % osob. Cena hotelovych sluzeb
je podle 83,3 % hostl pfimétena jejich kvalité, 16,7 % jich vypovedélo, ze cena je viici

kvalité sluzeb vysoka. 65 z celkovych 78 dotazovanych hosti by se do hotelu radi vratili.
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Spokojenost s hotelem a sluzbami
2,1¢

m Spokojen
M SpiSe spokojen
Spise nespokojen

m Nespokojen

Graf ¢. 9: Spokojenost hostl dle dotaznikové Setfeni v hotelu

Zdroj: Interni informace hotelu, pozn. upraveno autorem

K doplnéni celkového obrazu o spokojenosti zakaznikd byl pouzit i externi zdroj dat,
kterym byla zvolena spole¢nost Booking.com. Jednd se o svétovou agenturu zaméfenou
naon-line  rezervace  ubytovani  prostiednictvim  portalu  www.booking.com.
Na internetovych strankach portalu je u kazdého registrovaného poskytovatele ubytovani
(hotelu) uvedeno hodnoceni od klientti po ukonceni jejich pobytu. Toto hodnoceni je zcela
dobrovolné a hosté ho vyplnuji na zaklad¢ dotazniku, ktery automaticky obdrzi od portalu

Booking.com na e-mail, ktery uvedli pfi sjednavani rezervace.

K 20. dubnu 2013 bylo na Booking.com celkem 195 hodnoceni hotelu Vaka od hostt
Z riznych zemi (Ceské republika, Slovensko, Chorvatsko, Nizozemi, gpanélsko, Velka
Britanie, Némecko, Rusko, Rakousko, Itdlie, Belgie, Polsko a tada dalSich). Celkové
hodnoceni hotelu bylo 8,9 bodd.
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Tabulka €. 8: Bodové hodnoceni dle hostl ptes portal Booking.com

KRITERIUM HODNOCENI (1 — 10 bodii)

Cistota 9,4
Pohodli 91
Misto 7,3
Zatizeni 9,1
Personal 9,6
Pomér ceny a hodnoty 9

Celkové hodnoceni hotelu 8,9

Zdroj: Booking.com, 2013, pozn. upraveno autorem

V uvedeném grafu je ddle znazornéna struktura hodnoticich v ptipad¢ hotelu Vaka:

4%

Hodnotici spokojenosti dle Booking.com

B Rodiny se starSimi détmi
B Rodiny s malymi détmi
W Starsi pary

W Skupiny pratel

M Jednotlivci

m Mladé pary

Graf ¢. 10: Struktura hodnoticich hotelu Vaka ptes portal Booking.com

Vlastni zpracovani, zdroj: Booking.com 2013
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3.4 Analyza marketingového mixu

V piipad¢ sluzeb v cestovnim ruchu nema marketingovy mix svou obvyklou podobu 4P,
ale 8P — produkt, cena, distribu¢ni cesty, propagace, pracovnici, sestavovani balikt sluzeb

a programovani, partnerstvi. Nasledujici ¢ast se bude vénovat analyze téchto 8 nastroju.

3.4.1 Produkt
Ubytovaci sluzby

Zékladni sluzba, kterou poskytuje hotel Vaka je sluzba ubytovaci. Hotel nabizi 21 moderné
zatizenych pokojlii umisténych ve dvou podlaZzich, z nichZ jeden je stejné tak jako cely hotel
bezbariérovy. VSechny pokoje jsou vybavené stejné — maji vlastni koupelnu s vyhfivanou
podlahou, minibar, klimatizaci a LCD televizi. Absence hotelové restaurace je z Casti
nahrazena moznosti piipravy jednoduchych pokrmti piimo na pokoji. Kazdy pokoj

je vybaven mini kuchyiku s dfezem, rychlovarnou konvici a mikrovinou troubou.

Obrézek €. 6: Hotelovy pokoj
Zdroj: HOTEL VAKA. Ubytovdni.[onling]. 2012 [cit. 2013-02-06]. Dostupné z:
http://www.hotelvaka.cz/ubytovani.htm

Stravovaci sluzby
Hotel Vaka je hotel typu garni a v ramci stravovacich sluzeb nabizi pouze snidané formou
bufetu, které jsou v cen¢ ubytovani. Snidan¢ jsou kazdy den od 7:00 do 9:00. Dalsi drobny

sortiment nabizi k prodeji hotelova recepce, kde si hosté mohou zakoupit ¢okoladové
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tyCinky, brambirky atd. V jideln¢, kde se rano podavaji snidané, je kdvovar, chladici box
s alkoholickymi a nealkoholickymi néapoji a také bar, kterého host¢ mohou vyuzit
Vv kteroukoliv denni 1 no¢ni dobu a jehoz obsluhu ma na starost recepcni. Vybrany sortiment
napoju je taktéz k dispozici v pokojovych minibarech. Absence restaurace je do jisté miry
vyvazena moznosti navstiveni nékteré z restauraci v blizké obchodni galerii, nebo

navSstiveni luxusni restaurace v hotelu Noem Arch, vzdalené 200 m od hotelu.

Obrazek €. 7: Stravovaci sluzby

Zdroj: HOTEL VAKA. Stravovani. [online]. 2012 [cit. 2013-02-06]. Dostupné z:
http://www.hotelvaka.cz/stravovani.htm

Dopliikové sluzby

V celém hotelu je zdarma pfipojeni k Wi-fi. Pro hosty je v prvnim patfe neustale
k dispozici stolni pocita¢ a na recepci tiskarna ¢i fax. Zde si hosté také mohou zakoupit
jizdenky na MHD ¢i jiné drobné zbozi. Mezi dalsi sluzby recepce patii objednani taxi,
buzeni telefonem, odesilani a pfijimani poSty, rezervace ubytovani v okoli, rezervace
vstupenek, uschovéani cennych predmétl, atd. Hotel nenabizi sluzby sménarny, dé se vSak

platit hotové v eurech nebo platebni kartou.

Prostory jidelny lze béhem dne vyuzit k pofadani Skoleni ¢i seminait. K dispozici
je veskera audiovizualni technika vcetné dataprojektoru s platnem a flipchartu.
Pii divadelnim sezeni se do jidelny vleze az 30 osob, pii sezeni u stolil 17 osob. Standardné
je béhem Skoleni zajiSténo obclerstveni ve formé kavy, caje, nealkoholickych napojt,

kolacku a chlebicku.
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Obrazek ¢. 8: Konferen¢ni mistnost
Zdroj: HOTEL VAKA. Konferencni mistnost. [online]. 2012 [cit. 2013-03-08].

Dostupné z: http://www.hotelvaka.cz/konferencni-mistnost.htm

3.4.1.1 Analyza obsazenosti hotelu

K dotvoteni celkovému obrazu ohledné vyuzivani nabizenych sluzeb je analyza produktu

hotelu dopInéna o analyzu obsazenosti.

Obsazenost liZek za rok

V nize uvedeném grafu lze vidét, Ze obsazenost hotelu kazdym rokem roste. I tak vSak neni
kapacita zdaleka obsazend. Pii kapacit¢ 15330 liZkonoci za rok, byla vroce 2010

obsazenost splnéna z 28 %, v roce 2011 pak 43 % a v minulém roce 46 %.

Vyvoj po¢tu obsazenych lizek za rok

10000 6 661 6982
4
5000 333 \ L ey
B Pocet obsazenych lGzek
0
2010 2011 2012

Graf ¢. 11: Pocet obsazenych ltzek v letech 2010 — 2012

Zdroj: Interni informace hotelu, pozn. upraveno autorem
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Obsazenost pokojii za rok

Relativné nizkou obsazenost hotelu vysvétluje fakt, ze jak jiz bylo zminéno, hotel ze 78 %
navs$tévuji jednotlivcei a ve vSech pokojich jsou dvé lizka. Pfi obsazeni pokoje je tak kazdou
noc jedno lizko nevyuzito. Pfi kapacité 7 665 pokoji byla v roce 2010 obsazenost pokojl

43 %, vroce 2011 pak 64 % a v minulém roce 65 %. Srovnani je ptehledné¢ uvedeno

v tabulce:

Tabulka ¢. 9: Obsazenost hotelu v letech 2010-2012

2010 2011 2012
Obsazenost lizek 4 333 28 % 6661 |43% 6982 |46%
Obsazenost pokoji 3317 43 % 4 937 64 % 4 976 65 %

Zdroj: Interni informace hotelu, pozn. upraveno autorem

Obsazenost pokoje jednou a dvéma osobami za rok

Pomér mezi obsazenosti pokoje jednou ¢i dvéma osobami je uveden v nasledujicim grafu.

Lze vidét, Ze 1 kdyZ se tento pomér v letech snizuje, stale jsou nadpolovicni vétSina hosta

jednotlivci.
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Graf ¢. 12: Srovnani obsazenosti pokoje jednou a dvéma osobami v letech 2010-2012

Zdroj: Interni informace hotelu, pozn. upraveno autorem

69




Obsazenost pokoji béhem roku

Obsazenost pokoji béhem roku se opakuje v pravidelnych cyklech. Z uvedeného grafu
je ziejmé, Ze nejnizsi byva v zimnich mésicich, béhem roku pak stoupa a opét se snizuje
ke konci roku. Jediné obdobi, kdy se pfiblizuje pomér mezi pokoji obsazenymi jedno

a dvéma osobami je obdobi letnich mésicii, kdy hotel navstévuji pary a rodiny z diivodu

dovolené.
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Graf ¢. 13: Obsazenost pokojt v jednotlivych mésicich

Zdroj: Interni informace hotelu, pozn. upraveno autorem

Obsazenost pokoji béhem tydne

Pro srovnani byla analyzovana obsazenost béhem tydne v mésici lednu a bfeznu tohoto
roku. Na nize uvedeném grafu je vidét, ze obsazenost byva nejvyssi v poloviné tydne,
naopak nejnizsi je o vikendu, pfevazné v sobotu. V nedéli zpravidla najizdi hosté, ktefi
Vv odpolednich hodinach. Také je v grafu zfetelné vidét rozdil mezi obsazenosti v lednu,
nejslabs§im mésicem roku, a bfeznu, kdy se jiZ obsazenost pohybuje na stejné trovni jako

po zbytek roku.
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Graf ¢. 14: Obsazenost pokojit béhem tydne v mésici lednu a bieznu 2013
Zdroj: Interni informace hotelu, pozn. upraveno autorem
3.4.2 Cena

Hotel Vaka ma nastavené ceny ubytovani na zakladé velikosti nakladd, mezi které patii

predevsim néklady za pronajem hotelové budovy, energii, vodu a mzdy. Pfi ur€ovani ceny

také podstatnou roli hraji ceny konkurence a kvalita poskytovanych sluzeb. Hotel si mize

dovolit nabidnout o néco niz8i ceny ubytovani nez konkurence z diivodu sdileni fixnich

nakladt se spole¢nosti VAKABRNOCZ s.r.o.

Cena ubytovani zahrnuje ubytovani, snidani, kryté a chranéné parkovani, turisticky

poplatek, mistni poplatek a sluzbu Wifi, ktera funguje ve vSech prostorach hotelu, coz

je klienty velmi ocenovano jak z hlediska vyuziti osobniho ¢asu, tak ptedevsim po pracovni

strance mnohych navstévniki hotelu. Zde je uveden aktualni cenik ubytovani pro rok 2013,

déti do 6 let s doprovodem rodicti a domaci zvitata maji pobyt zdarma:

Tabulka €. 10: Cenik ubytovani

Dvoultzkovy pokoj
1 osoba/ noc 1375,-
2 osoby/ noc 1 650,-
Pristylka/noc 240,-
Détska postylka/ noc Zdarma
Akce vikend
2 osoby/ noc 1 485,-

Vlastni zpracovani
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Tyto ceny jsou pultové a tykaji se prevazné individudlnich host. Ceny pro zajezdy a vétsi
skupiny hosti se potom fesi individualn¢ dle poctu hostli a stravenych noci. Jak jiz bylo
uvedeno, vybrané firmy maji pro své zaméstnance domluvené slevy dle minimalniho

mési¢niho objemu uskute¢nénych rezervaci ve vysi 10-20 % ze zakladni ceny.
Ceny ubytovani zlstavaji po cely rok neménné s vyjimkou vybranych termint, kdy
se v Brn¢ konaji hojné navstévované veletrhy ¢i sportovni udélosti. Aktualni cenik

vybranych akei pro rok 2013:

Tabulka ¢. 11: Ceny ubytovani ve vybranych terminech

Superbike world championship

1 osoba/ noc 1 980,-

2 0soby/ noc 2 550,-
Grand Prix

1 osoba/ noc 3000,-

2 osoby/ noc 3 500,-
Mezinarodni strojirensky veletrh

1 osoba/ noc 3750,-

2 osoby/ noc 4 250,-

Vlastni zpracovani

Dalsi uvedeny cenik zobrazuje ceny prondjmu konferen¢ni mistnosti:

Tabulka €. 12: Cenik prondjmu konferen¢ni mistnosti

Pronajem solonku v K¢ véetné DPH

Prvni 3 hodiny 900,-
Kazda dalsi hodina 300,-
Celodenni pronajem 2 500,-

Vlastni zpracovani
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Mezi ostatni sluzby, které si hotel Vaka u svych hostli netctuje, patii objednavka taxi,
poskytovani informaci, budicek, objednavka terminti rliznych kulturnich ¢i sportovnich

akci, zaptijceni Zehlicky a Zehliciho prkna, nabijecky na mobil ¢i internetového kabelu.

Vyvoj cen za ubytovani se béhem let ménil. Cena ubytovani roste v zavislosti na zvySovani
DPH a inflaci, jeji vySe je také ovlivnéna vysi ceny konkurence. I pfes to se hotel kloni
hotelu, kdy doslo ke snizeni ceny, bylo v pfipad¢ ceny dvoultizkového pokoje z ptivodnich
1600 K¢ na 1450 K¢ v roce 2011, z diivodu pietrvavajici nizké obsazenosti pokoji dvéma

osobami.

Vyvoj cen ubytovani
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M 1300 1375 osobou
1000

Pokoj obsazeny dvéma
500 - osobami
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Graf €. 15: Vyvoj cen ubytovani od otevieni hotelu po soucasnost

Vlastni zpracovani

3.5.2.1 Analyza prodeje

Hotel Vaka nabizi ubytovani v dvoultizkovych pokojich pro jednu nebo dvé osoby. Platbu
za ubytovani je mozné provést bud’ hotové ¢i kartou. Hotel rovnéz piijima bankovky Euro.
V ptipadé firem, se kterymi mé hotel uzavienou korporatni dohodu, nebo u ostatnich firem

po predchozi domluvé je také mozné platit na fakturu.
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Trzby

Piijjem hotelu je tvofen pfijmy za ubytovani a prondjem konferencni mistnosti a dale
pfijmem z prodeje drobného zbozi na recepci a Vjidelné, kde je mozné zakoupit

si alkoholické a nealkoholické napoje.

Tabulka ¢. 13: Struktura trzeb za rok 2012

Trzby za ubytovani 5325900 K¢
Trzby za snidané 930 959 K¢
Trzby za pronajem mistnosti, AVT 34 880 K¢
Trzby za obcerstveni 29 358 K¢
Trzby za telefony 138 K&
Trzby za zboZi — drobny prodej 94 634 K¢
Nahrada za neuskute¢néné ubytovani 7331 K¢
Celkem 6 423 200 K¢

Zdroj: Interni informace hotelu, pozn. upraveno autorem

Na niZze uvedeném grafu je vidét, Ze trzby od otevieni hotelu v roce 2008 neustale rostou,

velky skok byl zaznamenan mezi lety 2008 a 2009 a dale 2010 a 2011. V roce 2012 trzby

hotelu Cinily 6 423 200 K¢&. I presto vSak kapacita hotelu nebyvd zdaleka zaplnéna,

predevsim v prosinci a béhem vikenda.

Vyvoj trzeb hotelu v letech 2008 - 2012
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6000000
3799115 4407155
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Graf €. 16: Vyvoj trzeb hotelu Vaka

Zdroj: Interni informace hotelu, pozn. upraveno autorem
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Naklady

Nejvétsimi polozkami fixnich nakladd je najem, mzdové naklady, ¢i telefonni poplatky.
Variabilni néklady ptedstavuji naklady na suroviny, reklamu, energii a poplatky za pouziti

platebni karty. Fixni ndklady pfevysuji variabilni v poméru 60:40.

3.4.3 Distribucni cesty

Pro zékladni sluzby probihajici pfimo v prostorach hotelu vyuziva hotel Vaka piimou
distribuci. Hotel ale prodava své sluzby i tzv. nepiimou distribuci. Sem Ize zahrnout
spolupréci s né€kolika zprostiedkovateli (cestovni kancelafe, cestovni agentury), internet
(on-line systém rezervace na vlastnich webovych strankach, rezervacni sit’ internetovych
portall), rezervace telefonickym hovorem. Dle internich materiald hotelu vyuziva

distribu¢ni kanaly v poméru:

Zpusoby rezervace ubytovani

4%

B Rezervace emailem

M Rezervace pres formular na
webu

 Rezervace telefonem

M Rezervace pres internetové
rezervacni portaly

Graf ¢. 17: Pomér zptsobu rezervace ubytovani

Zdroj: Interni informace hotelu, pozn. upraveno autorem

Vzhledem k faktu, ze 24% hostl rezervuje své ubytovani pfes internetové rezervaéni
portaly, v nasledujicim grafu uvadim ptehled poctu rezervaci pres nejvyuzivanéjsi portal

Booking.com v letech 2012 a 2013.
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Graf €. 18: Pocet rezervaci za kazdy mésic ptes portal Booking.com

Zdroj: Interni informace hotelu, pozn. upraveno autorem

3.4.4 Propagace

vvvvvv

zabyvat v kapitole 4. Komunika¢ni mix hotelu Vaka.

3.4.5 Pracovnici

Protoze jsou veskeré sluzby hotelu nabizeny a zprosttedkovavany skrz hotelovy personal,
je kladen velky diraz na vybér a nasledné zaskoleni recepénich. Mezi zakladni pozadavky
pii vybéru nového personalu patii aktivni zvladnuti anglického jazyka, ovladani zakladd
na PC, komunikativnost, solidni a vstficné jednani. VSichni recepcni jsou piijimani
na zékladé¢ osobniho pohovoru s manazerem. Neustidle motivovat a nabadat k lepSim
vykontiim je jednim z dtlezitych ukoli vedeni hotelu. Zaméstnanci jsou proto odménovani
formou stravenek a nizsi cenou ubytovani pro rodinu a pratele v hotelu i v penzionu Jifinka

v Jesenikach, ktery taktéz spole¢nost VAKABRNOCZ s.r.0. vlastni.
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3.4.6 Sestavovani baliki sluZeb a programovani

Hotel Vaka ve své nabidce zadné standardni balicky nema. Nabizi vSak:

Cenové zvyhodnéni pro dvojice béhem vikendu, kdy byva hotel nejméné obsazen,

a to deseti procentni slevou na ubytovani v ptipad¢ obsazeni pokoje dvéma osobami.

Cenové zvyhodnéni pies internetovy zahrani¢ni rezervacni portal Booking, pies ktery
se v hotelu ubytovava az tretina hosti. Hotel nabizi opét deseti procentni slevu v piipadé
tzv. advanced purchase, tedy zarezervovani a nasledného okamzitého zaplaceni celého
pobytu bez naroku vraceni zaplacené Castky v pripad¢ storna rezervace. Tyto akce vSak

nejsou pravidelné a stanovuje je manazer hotelu v zavislosti na obsazenosti hotelu.

Tzv. Vérnostni program, do kterého se mohou piihlasit vSichni hosté jiz pfi prvni
navstéve. Tento program je namifen na hosty, ktefi do hotelu jezdi nepravidelnég,
a funguje na principu drobnych darti, pomoci kterych chce hotel zédkaznikim sdélit,
Ze 0 nich vi, a Ze jsou v hotelu vitani. Pii kazdé druhé navstéve je pro prihlaSené hosty
pfi piijezdu pfipravena mald pozornost ve formé lahve kvalitniho moravského vina.
Vérnostni program je mozno uplatnit pouze pfi rezervacich vytvofenych skrze web
hotelu Vaka nebo pfimo na recepci. Stejna pozornost je pro hosty hotelu pfipravena
I v ptipadé doporuceni hotelu znamému, kterou stejné tak dostane i tento znamy pii své

prvni navsteve.

3.4.7 Partnerstvi

Hotel Vaka spolupracuje v ptipad¢ plné kapacity s jinymi hotely v blizkém okoli, napf.

hotelem Noem Arch, hotelem Arte nebo Avanti. Tato spoluprice je vzdjemnd a hotely

se tak snazi vyjit vstic svym zdkazniklim v ptipad¢, ze oni sami nemohou ubytovaci sluzby

ey e

lokalité, na podobné tirovni a v ptiblizn¢ stejné cenové relaci.
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Z dtivodu absence hotelové restaurace spolupracuje hotel Vaka s restauraci v hotelu Noem
Arch a dale restauraci Cihelna v nakupni galerii Kralovo Pole nabizenim 10% slevy

na konzumaci v podob¢ slevovych kuponti, které host obdrzi ihned pii jeho ptijezdu.

Nejvice vSak hotel spolupracuje s mezindrodnimi a zahrani¢nimi rezervacnimi portaly,
a cestovnimi kancelaremi, jejichz spoluprace je zaloZena na proviznim principu. V piipadé
portalu Booking je vySe provize pohybliva. Hotel si ji uruje sdm a na zékladé¢ jeji vySe
ma hotel lepsi ¢i horsi pozici v seznamu hotelti na webovych strankach portalu. V tabulce

je uvedena vyse provize, kterou hotel plati za kazdou zprostiedkovanou rezervaci za noc.

Tabulka €. 14: Vyse provize partnert za zprostiedkovani rezervace

Nazev partnera Vyse provize
Booking 18%
HRS, Venere, Previo 15%
Hotely.cz 15%
Cestovni kancelare 10-15%

Vlastni zpracovani
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3.5 SWOT analyza hotelu Vaka

SWOT analyza ptedstavuje souhrn dvou hlavnich oblasti. Vnéjsi a vnitini. Oblast silnych
a slabych stranek, které¢ jsou vnitini soucasti spole¢nosti, mize spolecnost ovliviiovat svym
jednanim, druhou oblasti je oblast pfilezitosti a hrozeb, které se tykaji vnéjSiho prostredi

spole¢nosti.

3.5.1 Systém hodnoceni

Hodnoceni porovnava navzajem dilezitost jednotlivych faktort.. Pro konkrétni zhodnoceni
byl pouzit model tfistupiiového hodnoceni, ktery spociva v pfifazeni boda jednotlivym
faktorim. Hodnoceni jednotlivych faktort:

e 1 — faktor je dilezit&js$i neZ porovnavany

e 0,5 faktor je stejné dulezity

e 0 — faktor je méné dilezity nez porovndvany

S 24

porovnavané oblasti (oblast silnych stranek, oblast slabych stranek a oblasti prileZitosti

a hrozeb).

Silné stranky

Nejvétsi prednosti hotelu Vaka je diiraz na spokojenost zékaznika, cemuz odpovida jednani
a vystupovani personalu. Toto tvrzeni je opfené jak o vlastni vyzkum hotelu v loniském
roce, tak o aktudlni hodnoceni spokojenosti zakaznikii dle internetového portalu
Booking.com, kde je kritérium ,,Persondl* hodnocen 196 respondenty celkovym poctem 9,6
bodu, pfi¢emZ maximum je 10 bodd.

I relativné mala vzdalenost hotelu od centra a klidné prostfedi hotelu mize byt zcela jisté
vyhodou, stejné tak jako vlastni neplacené kryté parkovisté, které naopak spousta hotela

Vv centru nemiize svym hosttim nabidnout.
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Dalsi silnou strankou je také komfort na pokojich. VSechny jsou velmi moderné a vkusné
zafizeny a vybaveny klimatizaci, LCD televizi a v celém hotelu je hostim zdarma
k dispozici internet formou bezdratového Wi-Fi piipojeni. | bezbariérovy ptistup do hotelu
véetné jednoho kompletné bezbariérové prizptisobeného pokoje muze byt pro hotel
konkuren¢ni vyhodou.

V ramci propagace hotel potencionalnim klientim nabizi na svych internetovych strankach
moznost kvalitné zpracované a realitu vystihujici virtualni prohlidky, kterd miize ve finale
pozitivné ovlivnit rozhodnuti potencionélniho klienta o vybéru hotelu.

Hotel ve velké mife spolupracuje s cestovnimi kancelafemi, agenturami zprostiedkovavajici
ubytovani, a predevSim velkymi Ceskymi i zahrani¢nimi firmami, které na zdkladé¢
korporatni dohody ubytovavaji své zaméstnance v hotelu Vaka. Tato forma spoluprace,
zalozena pfedev§im na dobrych vztazich managementu obou stran, zajiStuje staly ptisun

velkého poctu klientt.
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rueAooe1dz ruyse[ A

Klidna Blizkost Korporatni Spoluprace Bezbariérovy | Webové stranky — | Individual | Moderni
Znak lokalita nakupniho smlouvy s sCKa pristup virtualni ni pifstup | vybaveni .
y centra firmami rezervaénimi prohlidka hotelu k hostim hotelu Soucet
portaly
Klidna lokalita
1 0,5 0 1 0,5 0 0 3
Blizkost
nakupniho centra 0 0 0 1 05 0 0 15
Korporatni
smlouvy s 1 1 0,5 1 0 0,5 0,5 5
firmami
Spoluprace s CK
a rezerva¢nimi 0,5 0,5 0,5 1 0 0,5 0,5 3,5
portaly
Bezbariérovy
pfistup 0,5 0,5 0 0 0,5 0 0 15
Webové stranky —
V1rtua,ln1 1 0,5 0 0,5 1 0,5 0 3,5
prohlidka hotelu
Individualni
pristup k hostim 1 1 0,5 0,5 1 1 0,5 55
Moderni vybaveni
hotelu
1 1 0,5 0,5 1 1 0,5 55
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Slabé stranky

Nejvetsi nevyhodou hotelu je jist€ absence restaurace, ta je vSak odiivodnéna samotnou
velikosti hotelu a velkym poctem restauraci v okoli. Provoz restaurace by byl v téchto
podminkach pftili§ ndkladny a ve své podstaté zbytecny. Dale je jist¢ urcitou nevyhodou
lokalita hotelu, ktera neni pfili§ vzhledna a pfi samotném pfijezdu mize hosta odradit. Tato
nevyhoda je vSak vyvéazena eventualnim klidem, ktery hotel svym hostim béhem jejich
pobytu muze nabidnout. S touto nevyhodou zcela jisté souvisi i fakt, ze vSechny pokoje
orientované na jizni stranu maji vyhled na sousedici dilnu spole¢nosti VAKABRNOCZ
s.r.o a dale na nakupni centrum Kralovo Pole.

I velmi omezend Sife nabizenych sluzeb, tedy pouze ubytovacich, miize byt povazovana
zanevyhodu. Obzvlast¢ v dneSni dobé, kdy se neustdle zvySuji naroky zékazniki
a naptiklad wellness nebo portyii jsou jako soucést ¢tyrhvézdickového hotelu brani jako
samoziejmost. Dalsi slabou strankou muze byt i fakt, Ze hotel nabizi vSech 21 pokoju stejné
vybavenych. Nemuze se tak zaméfit na vybrané segmenty, coz miiZze snizovat obsazenost

Vv ptipadech, kdy hotel nav§tévuji rizné typy zakaznika.

Tabulka ¢. 16: Slabé stranky hotelu Vaka

Site Absence Neatraktivni | Nep&kny Pouze jedna
Znak poskytovanych | restaurace lokalita vyhled u standardni o
y sluzeb poloviny urovefi Soucet
pokoji pokojt
Site poskytovanych sluzeb
1 0,5 1 0 2,5
Absence restaurace
0 0 0,5 0 0,5
Neatraktivni lokalita
0,5 1 0,5 0 2
Nepéekny vyhled u poloviny
N 0,5 1 0 0 1,5
Pouze jedna standardni
uroven pokoji 0 0 0 0 0

Vlastni zpracovani
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Prilezitosti

Prilezitosti pro ziskani novych zdkaznikl mize byt aktivni vyuzivani kulturniho
a sportovniho programu, ktery mésto Brno béhem celého roku nabizi. Hotel se s jeho
pomoci mize pokusit mimobrnénské navstévniky nalakat Kk vyuziti ubytovani v Brné
napiiklad pomoci specidlnich slev ¢i pobytovych balickli. Na tyto akce by mél vyuzit
moderni nastroje internetu, pomoci kterych se mize G¢inng a s nizkymi naklady zviditelnit.
Dalsi prilezitosti mize byt oslovovani mezindrodnich firem, které se v ramci expanze
obchodnich pftilezitosti ve mésté presouvaji pravé do Brna. Jisté korporatni dohody s témito
firmami mohou zabezpecit dostatecné mnozstvi stalych hostd, kteti jsou pro hotel
nejcennéjsi a generuji nejvyssi piijem. Vzhledem k priufezovosti odvétvi cestovniho ruchu
by se hotel mohl pokusit ziskat dotaci financovanou Evropskou unii z opera¢nich

programii? napiiklad k rozsifeni hotelovych sluzeb & k financovani v oblasti rozvoje

lidskych zdrojut.

Tabulka ¢. 17: Prilezitosti hotelu Vaka

Rozsiteni Vétsi zameéteni Dotace z EU Kulturni a Lepsi
hotelovych na korporatni v oblasti sportovni vyuziti
Znaky sluzeb — klientelu cestovniho ruchu program mésta  |internetu Soucdet
restaurace, Brna
wellness
Rozsiteni
hotelovych sluzeb 0,5 1 1 0 2,5
— restaurace,
wellness
Vétsi zaméteni na
korporatni 0,5 0,5 0,5 0,5 2
klientelu
Dotace z EU
v oblasti 0,5 0 0 0 0,5
cestovniho ruchu
Kulturni a
sportovni 0 0,5 1 0,5 2
program mésta
Brna
Lepsi vyuziti
internetu 0,5 0 0,5 0 1

Vlastni zpracovani

2 Operacni program Podnikéni a inovace nebo operacni program Vzdélavani pro konkurenceschopnost
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Hrozby

Nejvétsi hrozbou je samoziejm¢ konkurence, kterd predevSim v tak velkém mésté jako
je Brno, neustale roste. I spokojeny host rad zkusi jiny hotel kvili lepsi nabidce, lokalité
¢1 samoziejme cené, protoze odchod ke konkurenci nabizejici podobnou troven sluzeb neni
nakladnéjsi. Nejveétsi hrozbou jsou hotely v bezprostiedni blizkosti hotelu Vaka, prevazné
hotel Arte, Europa nebo Avanti, které jsou ve velmi podobné cenové relaci a vyhledavaji
je zakaznici preferujici stejnou uroven sluzeb. Pro hotel je tedy dulezité vytvorit si a udrzet
stalou klientelu.

Dalsi hrozbou je i planované rozsifovani ndkupniho centra Kralovo pole, které bude béhem
roku 2013 rozsifovat své prostory. Atraktivita hotelu tak bude v ohrozeni, které muze vést
ke snizeni poctu hostl. Hotel ma v planu pozadovat po ndkupnim centru kompenzaci
vzniklych ztrat. Jako velkou hrozbu lze oznacit stale trvajici hospodaiskou recesi, se kterou

je spojené i ZvySovani nezaméstnanosti.

Tabulka ¢. 18: Hrozby hotelu Vaka

Nova Hotely Rozsifovani Pretrvavajici Zvysovani
Zn aky konkurence v bezprosttedni nakupniho hospodatska nezaméstnanosti Soucdet
blizkosti centra recese
Nova konkurence
0 0,5 1 0,5 2
Hotely
V bezprostiedni 1 1 1 0 y 5 3 9 5
blizkosti
Rozsitovani
nékupniho centra 1 0,5 1 0,5 3
Pretrvavajici
hospodarska 015 015 015 0,5 2
recese
ZvySovani
nezaméstnanosti 0,5 0,5 0,5 0,5 2

Vlastni zpracovani
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3.5.2 Vysledna SWOT analyza

NejdulezitéjSich faktorti ovliviiujicich obecné a oborové prostiedi hotelu znazoriuje

nasledujici obrazek:

Silné stranky Slabé stranky
- ddiraz na spokojenost zakaznika - absence restaurace
- malé vzdalenost hotelu od centra - neatraktivni lokalita
- neplacené kryté parkovi§té - nepékny vyhled z poloviny pokoji
- komfort na pokojich - Sife poskytovanych sluzeb

Prilezitosti Hrozby
- roz§iteni hotelovych sluzeb - nova konkurence
- kulturni a sportovni program mésta Brna - hotely v bezprostiedni blizkosti
- osloveni mezinarodnich firem - rozSifovani nakupniho centra

- lepsi vyuziti internetu - zvySovani nezaméstnanosti

Obrazek ¢. 9: SWOT analyza hotelu Vaka

Vlastni zpracovani

86



4 Komunikaéni mix hotelu Vaka

Aby jakakoliv firma prosperovala, je vzdy dilezit¢é vénovat velkou pozornost reklamé,
protoze prave ta je klicem k zakaznikovi. Nejinak je tomu v hotelnictvi, ba pravé naopak,
ve sluzbach je velice dulezité, aby se klient mohl pomoci komunikac¢niho mixu
0 nabizenych sluzbach dozvédét, protoze jak jiz bylo uvedeno v teoretické Casti, kazda
sluzba je jina a nécim jedinecna. I hotel Vaka se snazi dostat do povédomi Siroké vetejnosti

a k tomu vyuziva nékolik druhti propagace:

4.1 Reklama

4.1.1. Bannery

V soucéasné dob¢ hotel Vaka vyuziva pro propagaci venkovni reklamu. Celoro¢né ma hotel
pronajaty banner u hotelu Avanti, ktery se nachazi v blizkosti hotelu a je jeho velkym
konkurentem. Tento billboard je doplnén bannerem na zdi v tésné blizkosti hotelu Vaka
piimo na jeho pozemku. Dalsi banner je umistén u tenisovych kurtli ob¢anského sdruzeni
BLTC Brno v parku Luzanky, ve kterém majitel hotelu Vaka pisobi jako ptedseda.
V minulosti mél hotel Vaka dal$i banner na sjezdovkach lyzatského aredlu Dolni Morava

Vv pohofti Kralicky SnéZnik.

4.1.2. Radio

Hotel také spolupracuje s radiem Kiss Hady, se kterym ma od roku 2010 uzavienou dohodu
o bartrové spolupraci v ¢astce 100 000 K¢. Zaméstnanci radia v hotelu v nepravidelnych
intervalech vyuzivaji ubytovani, odbydlend Castka je pak Cerpdna na uhradu reklamni

kampané v radiu.

4.1.3 Internetové stranky

Dalsi ucinnou a v dnesni dobé velmi dulezitou formou propagace jsou webové stranky.
Stranky hotelu jsou www.hotelvaka.cz a nabizi zakladni informace dostupné v péti
svétovych jazycich, moznost on-line rezervace ptes formulaf, fotografie celého hotelu

I pokoju, virtualni prohlidku hotelu, ceniky a také nabidku moznosti seminait a konferenci.
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Ovodni stranka

Hotel Vaka, komfortni ubytovani v
Brné nabidka

Vitame Vas na strankéch hotelu Vaka, nabizejiciho komfortni, klidné
ubytovani témé&F v centru Brna. Hotel se nachazi v tésné blizkosti nonstop
oteviené nakupni galerie Tesco.

Aktualni cenik pro Stavebni veletrh 2013!

Vyuzifte akéni nabidky na ubytovani béhem Stavebnich veletrhi v
Bmé. Cena za dvouliizkovy pokoj obsazeny jednou osobou je nyni
pouze 1490,- K& a za dvoul(izkovy pokoj obsazeny dvéma osobami
1790.- K& Nevahejte nds v piipadé jakychkoliv dotazii na
tel. Eisle 549 429 429 nebo emailem na hotelvaka@vakacz.com

Virtudini prohlidka hotelu - zv&tsit

Z D1 do hotelu Vaka za 10 min.

Otevfeni dalsino tiseku Velkého méstského okruhu, Kralovopolskych
tuneld, spojujicich méstské Edsti Zaboviesky a Kralovo Pole, s sebou
piinasi zpfijemnéni a zrychleni dopravy v Bmé.

Pro hosty hotelu Vaka to mimo jiné znamena, Ze doba pijezdu z
dalnice D1 do hotelu se mimo dopravni Spicku zkréti na 10 minut!
Takeé spojeni s vystavistém se velmi zjednodusilo, na cesté Vas nyni
¢eka jen jedna svéteina kiizovatka a téméf po celou dobu pohoding,

Titulni strana
Fotogalerie
Ubytovani
Rezervujte si
Stravovani

Cenik

Dal3i sluzby

Jak se k nam dostanete
Konferenéni mistnost
Kontakty

Tipy

Akce

Vérnostni program
Dalsi odkazy

Reference

dvouproudova silnice.

kontaktujte nas

HOTEL VAKA****
Cimburkova 4a
612 00 Bmo
Czech Republic

PFi vyuziti z h lu Vaka zi:

* Zdarma uzaviené, zastfeené a monitorované parkovisté v aredlu hotelu
Vaka

Obrazek ¢. 10: Nahled internetovych stranek hotelu Vaka
Zdroj: HOTEL VAKA. Uvodni stranka. [online]. 2012 [cit. 2013-03-08]. Dostupné z:

http://www.hotelvaka.cz/

Webové stranky hotelu byly vytvoteny ihned po jeho otevieni v roce 2008 internetovou
agenturou webProgress, s.r.o. v celkové ¢astce 40 000 K¢, prubézné upravy béhem 5 let
od vytvofeni dosahly ¢astky 20 000 K¢.

Dle aplikace Google Analytics v roce 2012 stranky navstivilo 11 810 navstévnika. Stranky

byly zobrazeny celkem 36 161 krat. Primérnéa doba trvani navstévy byla 02:23 minut. Mira

okamzitého opusténi €inila 33,67 %.

88



Pocet navstévniki webovych stranek v roce 2012

B Novy navstévnik

B Opakovany navstévnik

Graf €. 19: Pocet navstévnikti webovych stranek v roce 2012

Zdroj: Google Analytics, 2013, pozn. upraveno autorem

Nasledujici graf zobrazuje narodnostni slozeni navstévnik.

Narodnostni sloZeni navstévnika stranek
2%1% 1%

2% 2%

m Ceska republika
39% 2% B Slovensko
B Nemécko
H Polsko
| [talie
H Rakousko
1 Spojené Kralovstvi
I USA
Rusko

 Ostatni

Graf ¢. 20: Narodnostni slozeni navstévniku stranek v roce 2012

Zdroj: Google Analytics, 2013, pozn. upraveno autorem

89



Mésta v ramci Ceské republiky, ze kterych navitévnici prohlizeli stranky hotelu, zobrazuje

nasledujici graf.

Navstévnici stranek v ramci mést CR
2% 2% 2%
2%

H Brno M Praha

3%

M Bratislava ® Ostrava

m Jihlava m Plzen
= Viden m Liberec
Zlin  Ostatni

Graf ¢. 21: Navitévnici stranek v ramci mést Ceské republiky

Zdroj: Google Analytics, 2013, pozn. upraveno autorem

4.1.4 Reklama na internetu

Na internetu se hotel nejvice snazil propagovat v zacatcich svého plisobeni, tedy v letech
2008 - 2010, kdy vyuzival tzv. PPC kampan na internetovém prohlize¢i Seznam.cz.
Do roku 2011 na stejném prohlize¢i také financoval placenou pozici v ¢astce 60 000 K¢
zarok, a dale pak také na internetovém prohlize¢i Centrum.cz v ¢astce 50 000 K¢ za rok.
V letech 2008 — 2010 se hotel propagoval také na Google Adwords, tuto reklamu
financoval ¢astkou 50 000 K¢ za rok. Od roku 2012 je hotel Vaka pouze v databazi firem
na prohlize¢i Seznam.cz, za kterou plati ro¢ni poplatek 15 000 K¢.

Dutvodem ukonceni internetové kampané byla SEO optimalizace webovych stranek v roce
2010. Tu hotel zafinancoval ¢astkou 10 000 K¢&. Od té doby si do minulého roku hotel drzel

stalou pozici na prohlize¢i Seznam i Google.
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4.1.5 Socialni sité
Hotel ma také otevieny ucet na socialni siti Facebook. Spravu stejnojmenného profilu
ma na starost vedouci recepce, profil je vSak malokdy aktualizovany a z praktického

hlediska jej hotel Vaka k propagaci téméf nevyuziva.

4.1.6. Propagacni broZury

Jiz od svého otevieni v roce 2008 hotel nabizi ptimo na recepci barevné tisténé informacni
brozury obsahujici podrobné informace o hotelu, fotografie, kontakt a struény navod pro
hosty, jak se do hotelu dostat. Tyto brozury byly vytistény v nakladu 1000 ks v celkové
¢astce 10 000 K¢. Hotel je ma stale na skladu, primérna spotieba kazdy rok je 100 kus.
Vzhled brozury k dispozici v ptilohach.

4.2 Podpora prodeje

4.2.1 Internetové rezervacni portaly

Jak jiz bylo uvedeno diive, hotel Vaka spolupracuje se zahrani¢nimi 1 tuzemskymi
rezerva¢nimi portaly, které vyuziva k rezervaci ubytovani vétSina hostt. Hotel spolupracuje
s celosvétovym portalem Booking, italskym portdlem Venere a némeckym portalem HRS.
V Ceské republice pak s portalem Previo a Hotely.cz. Spoluprace se uskute¢iiuje formou

provizi, které hotel kazdy mésic plati podle objemu rezervaci.

4.2.2 Vérnostni program

Jak jiZ bylo uvedeno v komunika¢nim mixu hotelu, hotel Vaka také nabizi stalym hosti

tzv. Vérnostni program.

4.3 Public relations

Hotel se dale snazi zviditelnit pomoci sponzoringu. Spolupracuje s brnénskou produkéni

agenturou Mersey agency, kterd poradd vétSinu brnénskych koncertli a provozuje portal
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www.brnokoncert.cz. Umé¢lci koncertujici v Brné vyuzivaji ubytovani v hotelu Vaka
V hodnot¢ 200 000 K¢ za rok, odbydlena ¢astka je pak Cerpana k uhrad¢ propagace hotelu

ve formé loga hotelu na plakatech a banneru na koncertech.

4.4 Primy marketing

Propagace formou piimého marketingu hotel vyuzival v prvnich letech od otevieni, kdy
recepCni obvolavali firmy vystavujici na brnénském vystavisti béhem konani veletrha
a vystav. V dnesni dobé byva hotel v dob& konani vyznamnych veletrht jiz doptedu plné
obsazen, proto neni tento druh pfimého marketingu jiZ potfeba. Stale vSak hotel vyuziva
propagace primym marketingem pii rozesilani e-mailovych nabidek rliznym cestovnim

kancelafim a agenturam nebo zprosttedkovatelskym firmam.

4.5 Osobni prodej

Osobnim prodejem se rozumi vlastni prodej sluzby na recepci hotelu, kdy recepéni piichazi
s hosty do ptfimého kontaktu. Ochota, komunikativnost a ptijemné vystupovani tvoii zaklad
uspéSného prodeje. V zacatcich puasobeni hotelu vedeni vyuzivalo také tuto formu
propagace pii osobnim obchazeni stankli vystavovateld béhem konéani veletrhi a vystav

a nabizeni jim moznosti ubytovani v hotelu Vaka.
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4.6 Souhrn aktualniho komunika¢niho mixu hotelu Vaka

V uvedené tabulce je uveden soucasny komunika¢ni mix hotelu Vaka vcetné vyse

jednotlivych nékladu.

Tabulka ¢. 19: Komunika¢ni mix hotelu Vaka

Druh média Cena
Banner I. U hotelu Avanti 1500 K¢ / mésic
Banner IlI. U piijezdové cesty do hotelu Zdarma
Banner Il1. Na zdi tenisovych kurtt BLTC Brno Zdarma
Reklama v radiu Kiss Hady Bartr
Umisténi v databazi firem na prohlize¢i www.seznam.cz 15 000 K¢ / rok
Internetové stranky 5000 K¢ / rok
Propagacni brozury na recepci hotelu 1 000 K&/ rok
Sponzoring 200 000 K¢ / rok
Celkem 239 000 K¢

Zdroj: Interni informace hotelu, pozn. vlastni zpracovani

Dalsi uvedend tabulka uvéadi souhrn finan¢nich prostiedki vynalozenych na propagaci
Vv jednotlivych letech od otevieni hotelu. Viditelné zvySeni od roku 2012 je zplisobeno
dohodou s produkéni agenturou Mersey Agency, kdy hotel kazdy rok vynalozi Castku
200 000 K¢.

Tabulka ¢. 20: Finance vynalozené na propagaci Vv letech 2008-2012

Rok Castka
2008 60 000
2009 120 000
2010 120 000
2011 42 000
2012 239 000

Zdroj: Interni informace hotelu, pozn. vlastni zpracovani
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5 Marketingovy vyzkum

Névrhu nové komunikacni strategie hotelu zcela jisté predchazi vedle jednotlivych analyz
také marketingovy vyzkum zaméfeny na zjiSténi vSeobecného ndzoru respondent
na standardné pouzivané formy propagace v oblasti hotelnictvi. Soucasti vyzkumu je také
identifikace kliCovych informaci, které jsou pro potenciondlni klienty rozhodujici
pti vybéru ubytovani, a dale zjisténi komunikacnich kanald, ve kterych tyto informace

hledaji, coz je dil¢im cilem této prace.

5.1 Plan marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum probihal v prvnim c&tvrtleti roku 2013, pficemz vlastnimu
dotaznikovému Setfeni pfedchéazelo tzv. Focus group a pilotaz. Oba pojmy jsou podrobnéji
popsany v dalsi ¢asti této kapitoly. Po vyhodnoceni marketingového dotaznikového Setfeni
byl v druhé poloving biezna sestaven tzv. Pre-test, ktery je rovnéz vysvétlen v zavéru

kapitoly. Casovy plan celého marketingového vyzkumu je uveden v nasledujici tabulce:

Tabulka €. 21: Plan marketingového vyzkumu

Focus group

Pilotaz

Dotaznikové Setfeni

Vyhodnoceni vyzkumu

Pre-test

Vyhodnoceni pre-testu

Vlastni zpracovani
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Focus group

Sestaveni dotazniku pfedchéazelo Setfeni v rdmci tzv. focus group, tedy dvou péticlennych

nahodné vybranych skupin, které spoleénymi silami sestavily mnoZinu jiz zminénych

informaci, které mohou byt o zajemce ubytovani pii rozhodovani klicové, a skupinu nosicu,

které k vyhledani téchto informaci vyuziva. Nakonec bylo z obou skupin vybrano 8 druhi

informaci a 8 druhti reklamy, které byly v dotazniku pouzity. Jedna se o:

Informace:

e (Cena
e vzhled — k dispozici z fotografii
e pocet hvézdicek

e umisténi hotelu

Druh reklamy:

internet

o televize
e tiskoviny
e venkovni reklama: bannery, billboardy

e reference

Pilotaz

doporuceni/spokojenost klientti hotelu
znacka/jméno hotelu
parkovani zdarma

internet zdarma

propagacni materialy a informace
ziskané v infocentrech daného mésta
propagace na veletrzich

propagacni materialy ziskané na

pobockach cestovnich kancelati

Nasledné sestaveni dotazniku probéhlo ve spolupraci s manazerem hotelu. Spravnost

pochopeni otazek respondenty byla vyzkousSena na vzorku deseti dotdzanych respondentt,

po jejichz pfipominkach byl dotaznik nasledné upraven do finilni podoby a pielozen

do anglického jazyka pro potieby zahrani¢nich respondentt.
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5.2 Dotaznikové Setieni

Marketingového vyzkumu se v obdobi leden — biezen 2013 zucastnilo 160 pievazné
mimobrnénskych respondentd, znichz 22 bylo zahrani¢nich, vétSinou ze Slovenska
a Némecka, stejné jako vétSina zahrani¢nich hostii hotelu Vaka. Setfeni probihalo z &asti
osobnim dotaznikovym Setfenim a z ¢asti prostiednictvim emailu a socidlni sit¢ Facebook.
Navratnost dotazniku byla 70,6%. Ur¢ité procento (10%) obyvatel mésta Brna bylo
zahrnuto, protoze dle vysledki pilotaZze ¢ast potencionalnich zdkaznikii da na doporuceni
od znamych ¢i pratel zijicich pravé v dané lokalité a cilem Setfeni bylo mimo jiné zjistit,

jaké maji obcané Brna povédomi o moznostech ubytovani v Brné a o hotelu Vaka.

5.2.1 Vysledky marketingového vyzkumu

1. otazka: Odpovédi viech 138 Cechii na otazku, jak Easto respondenti vyuZzivaji ubytovani
v Ceské republice, jsou uvedeny v grafu. Ze zahrani¢nich respondentd 6 uvedlo,
7e vyuzivaji ubytovani v CR né&kolikrat do roka, 5 méné nez jednou za rok a zbylych

11 nevyuzilo tyto sluzby nikdy.

Cetnost vyuZivani ubytovacich sluzeb v CR [%]
2%

M Vice jak jednou za rok
B Méné jak jednou za rok
= Nékolikrat do mésice

B Nikdy jsem nevyuzil/a

Graf ¢. 22: Cetnost vyuzivani hotelovych sluzeb v Ceské republice

Vlastni zpracovani
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2. otazka: Jako divod vyhledavani ubytovani v CR uvedli tuzemsti respondenti

nasledovné, mohli vybrat z vice jak jedné moznosti:

Diivod vyuZivani ubytovacich sluzeb v CR
SluZebni cesta 20
Vzdélavani/skoleni 23
Sportovni/kulturni akce 31 = Pocet respondentd
Dovolend 106
(I) 2I0 4IO 6IO 8IO 1(I)0 120

Graf &. 23: Dvod vyuzivani ubytovacich sluzeb v CR

Vlastni zpracovani

Vsech 11 zahranic¢nich respondentti uvedlo jako nejcastéjsi diivody vyuzivani ubytovacich

sluzeb v CR dovolenou nebo sluZebni cestu.

3. otazka: Nize uvedeny graf zndzornuje, kde na internetu respondenti vyhledavaji
informace o ubytovani. Bylo mozné¢ uvést vice odpovédi. Opét jsem nerozliSovala

tuzemské a zahrani¢ni respondenty.

Vyhledavani informaci o ubytovani na internetu

Socidlni sité 19
Sekce firmy a mapy na... 38
Webové stranky informacnich center 24 N .
B Pocet respondentd
Vhledavani na Google 81
Interentové rezervacni portaly 123

0 20 40 60 80 100 120 140

Graf ¢. 24: MozZnosti vyhleddvani informaci o ubytovani na internetu

Vlastni zpracovani
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4. otazka: V dalsi otdzce CeSti i zahrani¢ni respondenti odpovidali na otdzku, v jakych
médiich se nejCastéji setkdvaji s reklamou na ubytovani. Opét bylo mozné uvést vice

moznosti. Odpovédi jsou znazornény v grafu:

Vyskyt reklamy na ubytovani

M Internet
m Casopisy
= Outdoorova reklama

B Radio

Graf ¢. 25: Vyskyt reklamy na ubytovani

Vlastni zpracovani

5. otazka: Na otdzku, jak Casto respondenti vyhleddvaji ubytovani v Brng&, odpovédéli

tuzems§ti 1 zahrani¢ni dotazovani nasledovné:

Cetnost vyuZivani ubytovani v Brné [%6]

5% 2%

m Nikdy
B Méné jak jednou za rok
= Nékolikrat do roka

M Vice jak jednou za mésic

Graf €. 26: ¢etnost vyuzivani ubytovani v Brné

Vlastni zpracovani
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Na dalsi 2 otazky odpovidali pouze ¢esti respondenti.

6. a 7. otazka: Na otazku, zda respondenti n¢kdy slyseli o hotelu Vaka v Brn¢ odpovédélo
123 osob, Ze ne, a 15 osob, ze ano. Zuvedenych 15 osob jich 9 znich vi o hotelu

od znamych a rodiny, 3 z internetovych rezervacnich portalt a 3 z reklamy.

Povédomi o hotelu Vaka [%0]

B Ne MHAno

Graf ¢. 27: Povédomi o hotelu Vaka

Vlastni zpracovani

Povédomi o hotelu Vaka [%0]

M Pfes rodinu, znamé

M Internetové rezervacni portaly

= Reklama

Graf ¢. 28: Povédomi o hotelu Vaka

Vlastni zpracovani




Vysledky stézejnich otazek, tedy sefazeni druhi informaci, na jejichz zaklad¢

se respondenti rozhoduji o ubytovani a komunikac¢nich kanalii, ve kterych tyto informace

vvvvvv

Tabulka ¢. 22: Serazeni informaci dle Tabulka ¢. 23: Serazeni komunikacnich
dulezitosti pti rozhodovani o ubytovani kanalt dle vyuzivani ptfi  hledani
ubytovani
Poradi Informace Hodnoceni Poiadi | Komunikac¢ni kanal Hodnoceni
1. Cena 2,28 1. Internet 1,64
2. Umisténi 2,97 2. Reference - word of 2,83
mouth
3. Vzhled 3,70
3. | Televize 4,08
4. Doporuceni/spoko- | 4,02
jenost hostt 4. | Tiskoviny 4,30
5. Pocet hvézdicek 4,90 5. Venkovni reklama 4,57
6. Internet zdarma 5,78 6. | Prop. materialy 4,88
v infocentrech
7. Parkovani zdarma 5,93
7. Propagace na | 5,48
8. Znacka/jméno 6,04 veletrzich
hotelu
8. | Prop. materidly v CK | 6,34
Vlastni zpracovani Vlastni zpracovani
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Pomoci rozhodovaci matice jsou v nize uvedeném obrazku znazornény zjisténé informace.

Rozhodovaci matice dulezitosti informaci
v poméru ke zdrojum

Nejméng dileZité
8
7
L 4 L 4 L 4 ¢ L LR 2 2
6
* * * L 4 L 2 * %0
5
; * L * < < ® o0
Billboardy
: : + s — - 3 222
Tiskoviny & [ &3
Televize 4 * ¢ o4
o 3
Doporuéni * ¢ o0
2
Internet < LB 2
1 T g T T T 1
1 2 Cena Umisténd Wzhled 4 Reference 5 5 7 8
Nejvice dileZité Nejméng dileZité

Obrazek ¢. 11: Matice dulezitosti informaci a komunikacénich kanala

Vlastni zpracovani

5.2.2 Spearmentv koeficient korelace a test nezavislosti

Abychom zjistili, zda jsou navrhovana opatfeni pouzitelnd pro vSechny respondenty
v ramci segmentace dle pohlavi, je potfeba zjistit vzajemnou zavislost mezi zvolenym
pofadim komunika¢nich kanalii a pohlavim respondentli. Pro tyto potieby byly vytvoreny

dve hypotézy, z nichz jedna bude po porovnani vyhodnocena jako pravdiva.

Ho: Potfadi komunikacnich kanali pro jednotlivé pohlavi je nezavislé, coz znaci,

ze jednotliva pohlavi preferuji odlisné komunikacéni kanaly.

H;i: Pofadi komunikacnich kandlli pro jednotlivé oblasti je zavislé, coz znaci, Ze jednotliva

pohlavi preferuji podobné ¢i stejné komunikacni kanaly.
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Poradi komunikac¢nich kanald z pohledu odlisného pohlavi (muzi, zeny) bylo porovnavano

pomoci Spearmanova koeficientu korelace a testu nezavislosti. Jednotlivé kroky vypoctu:

1. Dle souctu jednotlivych bodl pro kazdy komunikacni kanal bylo sestaveno potadi

dualezitosti zvlast’ pro skupiny zeny a pro skupinu muzi

Tabulka €. 25: Pofadi komunikaénich kanalt dle pohlavi

Komunikaéni kanaly Muzi Zeny
Internet 1 1
Televize ¢ 2
Tisk 3 3
Venkovni reklama 2 .
Doporuceni 2 2
Propagace Info centra : £
Veletrhy ¢ e
Propagace CK g g

Vlastni zpracovani

2. Vprogramu IBM SPSS byl vypoditan korela¢ni koeficient, kriticka hodnota byla
zjiSténa ze statistickych tabulek, odpovidajici hladiné vyznamnosti 0,01 a poctu

proménnych 8. Vysledky, jsou uvedeny v nésledujici tabulce:

Oblasti Spearmanuv koeficient | Kriticka hodnota r,(n)
korelace rs
Pohlavi 0,929 0,8571

Zvolena hladina vyznamnosti o = 0,01

Pokud porovname hodnoty z druhého a tfetiho sloupce, je vidét, Ze hodnota koeficientu
korelace je vyssi nez kriticka hodnota. Z tohoto diivodu byla zamitnuta nulova hypotéza Ho
a prijata alternativni hypotéza H;. Poradi vyznamnosti jednotlivych komunika¢nich kanalt

z pohledu odlisnych pohlavi je zavislé (tzn. obé pohlavi preferuji podobné komunikaéni
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kandly). Na zaklad¢ ptijaté hypotézy Hi, podle které ,,Poradi komunikacnich kanadli pro
Jjednotlivé oblasti je zavislé, coz znaci, Ze jednotliva pohlavi preferuji podobné ci stejné

komunikacni kanaly*, bude pouzita stejnd komunikacni strategie pro segment muzi i Zeny.

5.2.3 Pre-test

Na zaklad¢ informaci zjisténych dotaznikovym Setfenim probéhl v druhé poloving bfezna
pre-test, v némz bylo cilem zjistit postoj respondenti na ¢ast ndvrhi nové komunikacni
strategie. Tento pre-test probihal na stejném vzorku 160 respondenti formou dopliujicich
otazek a to pouze prostiednictvim emailu. Néavratnost dotaznikli ¢inila 80 % (odpovédélo
128 respondentti). Vysledky pre-testu jsou uvedeny v navrhové ¢asti pod kazdym noveé

zvolenym komunika¢nim kanalem, na ktery byl pre-test zaméten.
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6 Vlastni navrhy reSeni, prinos navrhi reSeni

Dle vysledkt z analytické ¢asti v této ¢asti prace navrhnu opatfeni, kterd by hotelu méla
pomoci k dosazeni stanovenych cilti. Navrzena komunikaéni strategie bude celkovym
souhrnem opatieni, skrze které se hotel pomoci vybranych komunikaénich kanala
a pouzitych informaci mtize pokusit zvysit poptavku. Nova podoba komunikacni strategie
bude tvofena soucasnym komunika¢nim mixem, ktery neni az tak finan¢né ndro¢ny
a vykazuje jistou uroven funk¢nosti. Tento komunikaéni mix je dle analyzy nedostacujici,
proto bude rozsifen novym navrhem komunikaéni strategie s dobou platnosti od druhé
pulky roku 2013 tak, aby od dalsiho roku prokazatelné vzrostl pocet navstévniki hotelu.
Na zakladé vysledkd z provedené analyzy zakazniki Vv oddile 3.4.2 a dale vysledka
vychazejicich z provedeného testovani hypotéz v oddile 5.2.2 bude navrzena komunikacni
strategie shodna pro muze a zeny. U kazdého navrhu bude provedena kalkulace nakladt

na aktivitu, v zavéru této kapitoly uvedu harmonogram implementace jednotlivych navrhi.

Pro realizaci navrzené komunikaéni strategie budou vedenim hotelu uvolnény finance
ve vysi 130 000 K¢. U vSech navrzenych zmén budu postupovat podle zasad projektového

trojihelniku, tedy tak, aby ¢as, kvalita a finance byly v souladu a plan byl uskute¢nitelny.

6.1 Navrhova opatreni

Dle analyzy zakaznikli a obsazenosti hotelu vysly jasné vysledky, Ze hotel navstévuji pres
tyden pievazné obchodnici, komunikaéni strategie bude proto z ¢asti zaméfena na segment
osob dojizdé€jicich do Brna za ucelem obchodu ¢i prace. Navrhova opatieni by vSak zaroven
meéla posilit poptavku béhem vikendu, kdy byva obsazenost dle analyzy obsazenosti hotelu

nejnizsi. Komunikacni strategie proto bude rovnéz zaméfena na segment navstévnika, ktefi

vvvvvvvv
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Mezi nejdulezitéjsi informace, které ovliviiuji rozhodovéani respondentd pii vybéru
ubytovani, se dle rozhodovaci matice fadi informace:

e Cena

e Umisténi

e Vzhled

e Reference

Tyto informace jsou tedy pro potencionalni zdkazniky stézejni, a proto budou zaclenény

do vsech navrhovych opatieni.

6.1.1 Internet

Internet je jako médium velice rozsahlym prostfedkem. V minulosti jej hotel Vaka vyuzival
ve form¢& placené pozice na vyhledavacich Seznam, Centrum a Google, a dale PPC
kampané na vyhleddva¢i Seznam. Vzhledem k vySi castky uvolnéné na propagaci
a vysledkiim z marketingového vyzkumu jsem se rozhodla do medidlniho planu zaclenit

dvé nasledujici finan¢n€ nendro¢né formy propagace.

6.1.1.1 Kontinualni zvySovani hodnoceni spokojenosti klientii hotelu na portale

Booking.com

Z vysledki marketingového Setfeni jasné vyplyva, ze 123 respondenti z celkovych 160
vyhledava informace o ubytovani na rezervacnich portalech. Dale, v rozhodovaci matici
vybéru ubytovani umistily reference. Dle SWOT analyzy by pfileZitosti pro hotel mohlo
byt efektivnéj§i vyuzivani internetu jako komunikac¢niho kandlu, skrz ktery by mohl

ptildkat nové zakazniky.
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Pokud tedy:

- vétSina potencionalnich zdkaznikti hledd informace o ubytovani na internetovych
portalech
- a jejich rozhodnuti o hotelu zvelké miry ovliviluje spokojenost dosavadnich

klienta,

pak je dilezité se zamé&fit na kvalitni prezentaci na téchto portadlech a na co nejvyssi
hodnoceni spokojenosti. Vyss$i hodnoceni by se tak projevilo i ve vyssi pozici v seznamu
nabizenych hotel, ¢imz by se zvySila pravdépodobnost zvoleni hotelu Vaka

potencionalnim zakaznikem.

Hodnoceni spokojenosti klientii je tvofeno slozkami, které hotelovy personal nemuze

ovlivnit (napf. umisténi nebo vybaveni hotelu). Hodnoceni slozek jako cCistota, pohodli

nebo personal mohou v8ak zaméstnanci ovlivnit, proto navrhuji novy zpiisob motivace

a odméinovani zaméstnancti formou finanéni odmény.

< OPATRENI — Na zékladé dvou vyse uvedenych zjisténych informaci navrhuji interni
opatieni mezi zaméstnanci hotelu. Kvalita navrhovaného feseni je vtomto piipadé
zavisld na mife uvédoméni persondlu, ktery jako jediny mize spokojenost klientil
ovlivnit. Uroveni kvality nabizenych sluzeb by mél proto manaZer hotelu probirat
na Skolenich se vSemi zaméstnanci, stejn€ tak jako obsah hotelového etického kodexu,
sepsaného manazerem hotelu. Spokojenost zakazniki miZe zvySovat napiiklad piistup
persondlu ke klientiim, cerstvost a rozmanitost produkti nabizenych na snidani,
nesetieni na Cisticich pfipravcich a napt. investice do koup€ novych vonicich ptipravk,
aby se hosté citili na pokoji piijemné. To vSe by mé¢lo byt pfedmétem Skoleni, diky
kterym se persondl informuje o zlepSenich, kter¢é by mohly napomoci k vétsi

spokojenosti zakaznikd.
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Odmeénou pro personal, ktery by se védomé podilel na zvySovani spokojenosti
klienti a jehoZ vysledek by byl méfitelny hodnocenim na portale Booking.com,
by byla finan¢ni odména ve vys$i 5 000 K¢ vidy po zvySeni hodnoceni na portale
0 jednu desetinu bodu. Ohodnoceni by byli vSichni zaméstnanci v poméru poctu

odpracovanych hodin v mésici pfed navysenim.

INFORMACE POUZITE V NAVRHOVEM MEDIU - stéZejni informaci, ktera
se ma dostat k potenciondlnim zdkaznikiim jsou V piipad¢ tohoto névrhového opatieni
reference, tedy hodnoceni spokojenosti byvalych klienti hotelu Vaka, ktefi maji
S nabizenymi sluzbami osobni zkuSenost. Ty jsou k dispozici spolu se v§emi ostatnimi
informacemi  nastrankach  portalu  booking.com,  www.booking.com.  Hotel
ma V soucasnosti jiz na svém profilu v portale uvedené vSechny ostatni informace, jez
ubytovani, 0 umisténi hotelu a na profilu je také velké mnozstvi fotogtafii jak hotelu,

tak pokoji, které podavaji jasny obraz o vzhledu hotelu.

CAS — tento navrh miize byt implementovatelny ihned po zahajeni navrhovych opatieni

a to s neomezenou dobou platnosti.

FINANCE - naklady na navrhované opatfeni jsou zavislé na jeho ucinnosti a budou
se zvySovat se zvySujicim se bodovym hodnocenim hotelu. Dle nize uvedené k¥ivky
znazornujici prubéh zvySovani a snizovani hodnoceni spokojenosti hostii v priabéhu
minulého roku az do soucasnosti se pii fungujicim opatieni d4& zména v hodnoceni

predpokladat ptiblizné kazdé dva aZ tfi mésice.

107


http://www.booking.com/

Vyvoj hodnoceni spokojenosti dle portalu Booking.com
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Graf ¢. 29: Vyvoj hodnoceni spokojenosti hotelu Vaka dle portalu Booking.com

Zdroj: Booking.com,2013, interni informace hotelu, pozn. upraveno autorem

6.1.1.2 Optimalizace stavajiciho profilu na socialni siti Facebook a jeho aktivni

zaClenéni do komunikaéniho mixu hotelu

Dle vysledkt Porterovy analyzy je konkurencni prostiedi v oblasti hotelnictvi silné, je tedy
potfeba posilit oblast propagace pomoci modernich néstroji, aby se hotel dostal
do povédomi Siroké veiejnosti. Také dle vysledki SWOT analyzy je piilezitosti pro hotel

Kulturni a sportovni program mésta Brna, na ktery by hotel mohl pfilakat nové zakazniky.

Socialni sité jsou dulezitym informacnim a komunikacnim kanalem, ve kterém samotni
uzivatelé vytvareji a neustale aktualizuji obsah, a komunitni marketing se tak stava stale
vyuzivangj$i metodou pro osloveni cilové skupiny uZivateld. Vzestupny trend ve vyuZiti
socialnich siti dokazuji i vyzkumy. Dle vyzkumu agentury Sabanero (2013) ze vzorku

13

3277 dotazovanych obchodnikd odpovédélo ,,ano“ na otdzku, zda nékdy pouzili

¢i pouzivaji pro svlij byznys socialni sité, celych 94 % dotazovanych. Z tohoto poctu
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dotazovanych pak 82% obchodnikii odpovédélo, ze povazuji marketing na socialnich sitich

za velice dilezity nebo dilezity pro sviij byznys. (Agentura Sabanero, 2013)

Socialni sit Facebook je fenomén, ktery oslovil uZivatele po celém svété. V Ceské republice
se v prvni poloviné roku 2009 vytvofilo vice nez jeden milion profilti a trend vzrlstajici
obliby i1 nadale pokracuje. Facebook tedy piedstavuje moznost oslovit uzivatele cilenou

kampani a aplikuje nové metody zpisobu komunikace. (SEO-KONZULTACE, 2013)

% OPATRENI — Vzhledem k tomu, Ze hotel Vaka jiz zaloZeny profil na socialni siti
Facebook ma, avSak ho aktivné nevyuzivd, navrhuji FeSeni ve formé placeného
jednodenniho Skoleni pro vedouci recepce, jez ma spravu profilu na starost,
po jehoZz absolvovani by se vedouci zamérila na dil¢i cinnosti optimalizace
I na vyuziti potencialu plynouciho z tohoto portalu a s pomoci odborniki nalezla
efektivni formu prezentace hotelu Vaka podporujici jeho navstévnost. Soucasti
optimalizace by byly i odborné vypocty, které se provadi tzv. konverznim pomérem. Ten
vyjadiuje podil navstévnikli webu a pocet konverzi. V pfipadé hotelu je ptipadem
konverze naptiklad uskutecnéni rezervace, zhlédnuti internetovych stranek, pridani
hotelu do pratel atd. Navrhované zmény by se po pouziti techniky benchmarkingu, tedy
srovnanim aktudlniho profilu s profily nejlepsich hotelis v Ceské republice tykaly

predevsim:

» Celkového zpiehlednéni profilu, roztridéni fotografii dle kategorie tak, aby

se kazdy uzivatel mohl rychle a pohodlné podivat, na co zrovna potiebuje
» Aktualizace veSkerych probihajicich slevovych akci a jejich zvyraznéni, aby
se 0 nich vSichni uzivatelé mohli dozvédét (napriklad aktualni probihajici akce

sleva 10% na vikend pro dva).

> Doplnéni dat ohledné cen ubytovani v béZnych dnech
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» Neustalého pripominani veSkerych akci, zajmi a novinek tykajicich se hotelu,
arozesilani informacnich zprav vSem naslednym pratelim, tak aby doSlo

k $iieni povédomi o hotelu mezi ostatni uzivatele socialni sité

» Sledovani veSkerych vyznamnéjsSich sportovnich a Kkulturnich udalosti
tykajicich se Brna v pribéhu celého roku, pricemz by se ke kazdé vztahovala
specialni cena, uvedena pravé na profilu Facebooku. V pripadé,
Ze by stanovena cena byla niZ8i, neZ je cena pultova, tedy by se jednalo o slevu,
hosté by ji mohli ziskat prostifednictvim “sdileni” této vytvorené udalosti
na svém profilu. Na cCerpani slevy by pak hosté pouze upozornili béhem

rezervace a po ovéreni by byla sleva uplatnéna.

Ptiklad vytvotfené slevové akce, prostfednictvim které by mohlo dojit k Sifeni
propagace hotelu Vaka mezi uzivateli Facebooku. V titulku udalosti by bylo
zobrazeno logo hotelu Vaka a po rozkliknuti by si uzivatel mohl prohlédnout také

fotografie hotelu a pokoju:

Udalost

“Jedu na Majales do Brna a prespim v hotelu Vaka”

Vyuzijte nasi specidlni nabidky, a uZijte si prvomajovou noc v moravské metropoli
na nejvetsi hudebni udalosti jara!
V piipad¢ sdileni této udalosti (kliknuti na “sdilet”) ziskavate 20 % slevu
na ubytovani pro dvé osoby dne 30. 4. 2013.
Cena zahrnuje ubytovani véetné snidané, kryté parkovani zdarma a wifi ptipojeni.

V piipadé€ Cerpani slevy prosim po sdileni na svém profilu béhem rezervace pokoje uved'te heslo

MAJALES.

Obrazek €. 13: Navrh vytvotené udélosti na facebookovém profile hotelu Vaka

Vlastni zpracovani

110



INFORMACE POUZITE V NAVRHOVEM MEDIU - jak jiz bylo zminéno v dil¢ich
opatienich, na které by se méla optimalizace profilu zaméfit, informaci §ifenou timto
druhem média by méla byt cena. Dilezitost této informace pro respondenty také
vyplyva z rozhodovaci matice, podle které je tato informace pro respondenty
které je ceska ekonomika dlouhodobé v hospodaiské recesi a je s ni spojena zvysSujici
se mira nezaméstnanosti. VySe ceny tak mize byt pro mnohé potencionalni zédkazniky
rozhodujicim faktorem. Dle analyzy konkurence nabizi hotel Vaka ubytovani za spiSe
niz8i cenu, nez konkuren¢ni hotely, a proto by se o vysi ceny ubytovani v hotelu Vaka
méli dozveédet.

Dalsi informaci, kterd by méla byt propagovana pomoci internetového profilu
na socialni siti Facebook je zcela jisté vzhled hotelu. Dle analyzy marketingového mixu
a analyzy SWOT hotel nabizi komfortni ubytovani v nové zafizenych prostornych
pokojich vybavenych nejmodernéjsi technikou. Také dle rozhodovaci matice je tato
informace jednim z dtleZitych faktorti pfi rozhodovani o ubytovani. Internet je idealnim
médiem k Sifeni fotografii, videi a jinych vizudlnich propaga¢nich materidlli, proto
by se informaci o vzhledu hotelu mélo vedeni snazit pomoci profilu na siti Facebook
CO nejvice propagovat.

Na profilu Facebooku se vSak zcela jist¢ miiZze objevit také informace o umisténi hotelu
a to v zédkladnich informacich o hotelu. Pomoci profilu také hotel mize zvySovat své
reference a to prostfednictvim jiz zminéného ,,sdileni* hotelu, nebo pomoci funkce ,,libi

se mi*, kdy uzivatelé kladn& hodnoti jakoukoliv sluzbu, vyrobek, ¢i udalost.

Usp&snost tohoto navrhu jsem se pokusila zméfit i prostiednictvim pre-testu
marketingového vyzkumu, ktery poskytuje informace umoznujici piedvidat ucinnost
vybranych opatteni. Z odpovédi vSech 128 dotazovanych respondentti vypliva, ze 111
z nich mé zaloZeny ucet na socialni siti Facebook. To znamend, Ze okruh potencionalnich
klientli, ve kterém by bylo v pifipadé implementace ndvrhu mozné plsobit, by byl velmi

obsahly.
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Pocet respondentii majicich zaloZeny ticet na socialni siti
Facebook

B Respondenti maji zaloZzeny
ucet

B Respondenti nemaji zaloZeny
ucet

1 Respondenti maji zaloZzeny
ucet, ale nevyuZzivaji ho

Graf ¢. 30: Pocet respondent majicich zaloZeny Gcet na socidlni siti Facebook

Vlastni zpracovani

Podle dotazovanych si 91 ze vSech 128 respondentti v§ima a reaguje, pokud nékdo z jejich
pratel sdili produkt nebo sluzbu, kterd se jim libi. Tato informace muze byt velmi
vypovidajici, protoZe pokud by se hotelu Vaka podatilo zvysit pocet pfatel na svém profilu
a uzivatelé by se prostfednictvim sdileni odkazu na jeho stranky ¢i profil dozvédéli o jeho
existenci a nabizenych akcich, mohl by se tak velmi rychle a se Sirokym dosahem dostat

do povédomi potencialnich zakazniku.

Reakce respondentii na "sdileni" na socialni siti
Facebbok

B Respondenti si vSimaji

B Respondenti si nevsimaji

Graf ¢. 31: Reakce respondent na sdileni produktt ¢i sluzeb na socialni siti Facebook

Vlastni zpracovani
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V marketingovém vyzkumu jsem se také snazila zméfit miru ovlivnéni rozhodovani
0 ubytovani v Brné v piipad¢ sdileni hotelu Vaka mezi ptateli respondenti. Celkové 83
respondentl pfiznava, Zze pokud by nékdo z jejich pratel na socidlni siti Facebook sdilel
hotel Vaka nebo se mu libil, ovlivnilo nebo spiSe ovlivnilo by to jeho rozhodovani

0 ubytovani v Brn¢.

Nazor respondentti na moznost ovlivnéni "sdilenim" hotelu Vaka
mezi prateli pFi rozhodovani o ubytovani

6; 5%

B Souhlasi

M SpiSe souhlasi

= Nevi

B SpiSe nesouhlasi

® Nesouhlasi

Graf ¢. 32: Nazor na moznost ovlivnéni pii rozhodovani o ubytovani v ptipadé sdileni

hotelu Vaka mezi prateli na socidlni siti Facebook

Vlastni zpracovani

X/

< CAS — jednodenni 3koleni se kond jednou za pil roku v Brn& Navrhuji tedy
absolvovani kurzu v co nejbliz§im mozném terminu v druhé poloviné roku 2013.
Po jeho absolvovani by vedouci recepce méla byt schopnd do jednoho tydne
zaktualizovat a optimalizovat profil hotelu zohlednujici jeho zajmy, novinky, akce

apod.

% FINANCE - cena skoleni se pohybuje okolo 4 000 K¢.
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6.1.2 Doporuéeni — word of mouth

Dle rozhodovaci matice patii doporuceni Sifené mezi rodinou a piateli potencionalnich
zakaznikl k velmi vyuzivanym komunika¢nim kanalim. O tom, zda je hotel mezi klienty
I obyvateli Brna, kteti jej mohou doporucit mimobrnénskym ptatelim ¢i ¢lenim rodiny
kladné hodnocen, nejvice rozhoduje osobni dobra zkusenost se sluzbami, které hotel nabizi.
Navrh ke zlepSeni kladnych referenci souvisi s navrhem v oddile 6.1.1.1, kde bych pomoci
internetového rezervacniho portadlu Booking.com zavedla opatfeni mezi persondlem hotelu
vedouci ke zvySovani hodnoceni spokojenosti klientd, které¢ tak nésledné zvySuje jeho

dobré jméno.

6.1.3 Televize

Z analyzy soucasného komunika¢niho mixu v oddile 4.1.3, konkrétn¢ z vysledkt aplikace
Google analytics podavajici informace ohledné navstévnosti internetovych stranek hotelu
vyplyva, Ze tyto stranky nejvice nav$tévuji brnénsti a praz§ti obcané. A dle vysledki
rozhodovaci matice je televize jednim z komunikacnich kanali, kde potencionalni

zékaznici vyhledéavaji informace pti vybéru ubytovani.

< OPATRENI — Protoze je reklamni spot v televizi finanéné velmi naroénym zptisobem
propagace, rozhodla jsem se navrhnout alternativni a G¢innou propagaci ve formé 30
vteFinového televizniho spotu vysilaného na palubé autobusovych linek spolec¢nosti
Student agency s.r.o. na trase Praha-Brno-Viden, které jezdi az 8x denné.
Konkrétné vyuziti linky Praha-Brno je vhodnym néstrojem, jak zaujmout cilovou

skupinu obyvatel mésta Brna a Prahy.

Autobusovou piepravu od jiz zminéné spole¢nosti vyuziva mésiéné az 340 000
cestujicich na vsech operujicich linkach v Ceské republice i zahrani¢i. Dle dostupnych
dat spolecnosti vybranou linku Praha-Brno-Videnl vyuziva 23 688 cestujicich mési¢né.

Televizni kampané jsou vysiliny v prvnich deseti minutach po odjezdu autobusu
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prostiednictvim televiznich obrazovek umisténych na kazdém sedadle. Spolecnost
garantuje omezeny pocet spoti na kazdé lince a hlasitost zvuku po celém autobuse, aby
byla zaruCena vysokd sledovanost. Tato propagace by byla vhodna pro segment
zékazniki, ktefi do Brna jezdi z pracovnich ¢i obchodnich divodii a sluzby spolec¢nosti

Student agency s.r.0. vyuzivaji k rychlé a pohodIné pteprave, pti které mohou pracovat.

INFORMACE POUZITE V NAVRHOVEM MEDIU — obsah televizniho spotu by mél
zcela jisté obsahovat informaci o cené, ktera je dle rozhodovaci matice pro potencionalni
zakazniky nejdualezitéjSim faktorem pfti rozhodovani.

Také vzhled hotelu mutze byt prostiednictvim televizniho spotu velmi dobie
propagovan. Vytvoieny spot by proto mél obsahovat velké mnozstvi aktudlnich
fotografii, informujicich potencionalni zdkazniky o atraktivnim vzhledu pokoji.

Dalsi dutlezitou informaci, kterd mize byt prostiednictvim spotu uc¢inné prezentovana
potencionalnim zakaznikim, je umisténi hotelu. Hotel se dle Porterovy analyzy
5 konkurenénich sil uvedené v oddile 3.3.1 nachazi v klidné ¢asti mésta zhruba 4 km
od historického centra. Tato skutenost je dle SWOT analyzy povazovana za silnou
stranku hotelu a méla by byt zahrnuta do komunika¢niho mixu. Do textové cCasti
televizniho spotu bych proto navrhovala zahrnout kratké sdéleni, naptiklad “Pouze 4 km

od centra”.

Obrazek €. 12: Obrazovka na sedadlech autobust spole¢nosti Student agency s.r.o.
Zdroj: STUDENT AGENCY. Autobusy. [online]. 2013[cit. 2013-03-08]. Dostupné z:

http://jizdenky.studentagency.cz/cs/novinky/podstranky-novinky/nove-busy-fun-relax.html
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Uspé&snost tohoto navrhu jsem se opét pokusila zméfit pomoci pre-testu marketingového
vyzkumu, jehoz se zucastnilo 128 respondentli. Na otazku, zda dotazovani znaji spole¢nost

Student agency s.r.0., odpovédélo 118 respondentt, Ze ano.

Pocet respondentii znajicich spole¢nost Student agency
S.r.0.

H Ano H Ne

Graf €. 33: Pocet respondentl znajicich spole¢nost Student agency s.r.o.

Vlastni zpracovani

Cetnost vyuzivani sluzeb spoleénosti Student agency s.r.o0. ve formé autobusové piepravy

znazoriuje nasledujici graf.

Cetnost vyuZivani autobusové dopravy od spole¢nosti
Student agency s.r.o.

m Nékolikrat do mésice
m Nékolikrat do roka
M Méné nez jednou za rok

B Nikdy

Graf ¢&. 34: Cetnost vyuzivani autobusové dopravy od spolenosti Student agency s.r.0.

Vlastni zpracovani
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Z grafu vyplyvd, Ze cela polovina dotazovanych vyuzivd autobusové dopravy
od spole¢nosti Student agency s.r.o. n¢kolikrat do roka, 14% dokonce nékolikrat do mésice.
Televizni spot ma tedy Sanci vidét mnoho potenciondlnich zdkaznikl prevazné ze skupiny

-------

ubytovani k jednodennimu piespani.

V marketingovém vyzkumu jsem dale méfila reakci respondentt v ptipadé, ze by opravdu
doslo k implementaci daného navrhu. Na otdzku, zda je reklamni spot na obrazovkach
sedadel v autobusech spolecnosti Student agency s.r.o. vhodnym médiem pro propagaci
hotelu, odpovédeélo celkem 90 dotazovanych, Ze souhlasi nebo spiSe souhlasi. Podrobné

vysledky znazoriuje nésledujici graf:

Reakce respondentii na reklamni spot hotelu na obrazovkach
sedadel autobusﬁ4§/poleénosti Student agency s.r.o.

B Soubhlasi

M SpiSe souhlasi
Nevi

B SpiSe nesouhlasi

= Nesouhlasi

Graf ¢. 35: Reakce respondentli na reklamni spot hotelu na obrazovkach sedadel autobust

spole¢nosti Student agency s.r.o.

Vlastni zpracovani

Z vysledkll pre-testu vyplyva, Ze prevaznd vétSina respondentli danou spolecnost zna
a vyuziva jeji sluzby. Na samotny ndvrh byly rekace ze 70% kladné, proto je jeji uplatnéni

realné.

v

prozatim jednomésicni kampan v prubéhu zafi letosniho roku, béhem které

se potencionalni zakaznici o hotelu budou moci dozveédét.
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% FINANCE — Mg¢si¢ni vysilani 30 vtefinového televizniho spotu na obrazovkach stoji

12 000 K¢, pricemz trasu Praha-Brno-Viden obsluhuje az 8 linek denné. V obou
smérech tedy 16. V ¢astce vSak neni zahrnuta vyroba spotu, jez by byl na obrazovkach
vysilan. Ta by stala 15000 K¢. Video by po ukonceni kampané bylo umisténo
na internetové stranky a mohlo byt vyuzivano béhem dalSich reklamnich kampani

v nasledujicich letech.

6.1.4 Tiskoviny

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 4. Komunika¢nim mixu hotelu Vaka, na hotelové recepci

jsou jiz od otevieni k dispozici tisténé propagacni brozury, které hostiim i potencionalnim

klientim podévaji detailni informace o sluzbach hotelu. Soucasti jsou i obrazky hotelu

a pokoju tak, aby mél klient jasnou piedstavu o vzhledu.

7
°

X/
°

OPATRENI - Vzhledem k obsahlosti dostupnych informaci tuto formu propagace
povazuji za dostacujici, navrhuji pouze doplnéni informace o adrese facebookového
profilu hotelu a to vyrobou jednoduchého jednoradkového razitka, pomoci
kterého by se tato informace dotiskla na stavajici broZury. Na skladé hotelu
je aktualné cca 200 poslednich broZur, jednalo by se tak o nizkonakladovou
aktualizci, ktera posta¢i na pokryti sledovaného obdobi, na ktery je tato
komunikacéni strategie vytvarena. V okamziku dovycerpani aktualnich zasob navrhuji
novy natisk brozur tentokrat vcetné facebookové adresy a krom umisténi na hotelové
recepci také distribuci do brnénskych infocenter, tak aby se hotelu mohli dozvédét

potencionalni zakaznici.

CAS — toto vylep3ni stavajici propagace pomoci brozur mize byt implementovano

ihned po zahajeni navrhovych opatieni az do vycerpani zasob brozur.

FINANCE — vyroba klasického jednotfadkového razitka stoji fadoveé 150 K¢.
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6.1.5 Venkovni reklama - billboardy

Dle vysledkii rozhodovaci matice je venkovni reklama jednim z komunikacnich kanali,
ktery muze potencionalniho zakaznika pfimét k vybéru ubytovani. Také z vysledkt analyzy
zakazniki vyplyva, ze 78% navstévnikd hotelu Vaka pftijizdi do Brna z obchodnich
¢1 pracovnich divodi a to vétSinou po dalnicicich ¢i z letiste.

Propagace pomoci venkovni reklamy je v sou¢asném komunika¢nim mixu hotelu zahrnuta,
ale vzhledem k vysoké ucinnosti tohoto druhu reklamy bych vsak navrhovala jeji rozsifeni.
Jak jiz bylo zminéno Vv oddile 4.1.1, hotel Vaka disponuje v tuto chvili tfemi bannery

rozmisténymi v blizkosti samotného hotelu.

< OPATRENI — Billboardové reklamni plochy formatu 510 x 240 cm jsou v Ceské
republice nejrozsifenéjSim reklamnim nosi¢em a mohou byt efektivnim a cenové
dostupnym nastrojem k propagaci hotelu. Podle prizkumu medialni agentury
Sabanero, je i ptes trend, ktery sméfuje reklamu a marketing pfedev§im do online
sféry, je billboardova reklama umisténa podél komunikaci pomérné Gcinna a stale se
firmam vyplati. (Agentura Sabanero, 2013) Navrhuji proto rozsifeni ve formé

pulroéniho pronajmu 2 klasickych billboardi umisténych:

¢ na parkovisti leti$té Brno - Turany, ulice Evropska
V ramci propagace je potieba pojmout i turisty navstévujici Brno letecky, proto
navrhuji prongjem plochy pfimo na parkovisti letiSté tak, aby si billboardu mohli

vS§imnout 1 potenciondlni klienti, ktefi prave priletéli.

e na dalnici D1 pri prijezdu do Brna, ulice Ostravska
Vzhledem k tomu, Ze dalnice D1 je nejfrekventovangjsi dalnici v Ceské republice
a pfevazna Cast tuzemskych hostit do hotelu pfijizdi pravé z Prahy, navrhuji prondjem

reklamni plochy pravé na piijezdu od Prahy.
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INFORMACE POUZITE V NAVRHOVEM MEDIU — na rozdil od piedeslych
navrhovych opatfeni je plocha billboardu omezena svym rozmérem, proto je pii vybéru
informaci potieba myslet na jejich pfesvédcovaci schopnost a dilezitost v komunikaéni
strategii. Proto bych opét zcela urcité uvedla cenu ubytovani a kratkou zpravu o umisténi
hotelu. Sdé¢leni bych doplnila o fotografii hotelového pokoje, aby si zakaznik udélal
piedstavu o vzhledu hotelu a trovni nabizenych ubytovacich sluzeb. Kombinace téchto tii
stézejnich informaci by méla potencionalniho zdkaznika presvédcit o vybéru hotelu Vaka,

Vv pfipad€ Ze hotel vyhovuje zdkaznikovym pozadavkim

Obrazek €. 13: Umisténi navrzenych billboardii

Zdroj: JCDEAUX. Billboardy. [online]. 2013[cit. 2013-05-05]. Dostupné z:
http://www.jcdecaux.cz/velkoplosna-reklama/produkty/billboardy

% CAS - realizaci billboardové kampané navrhuji od ervence tohoto roku po dobu Sesti

mésicu.

% FINANCE - pronajem jedné plochy na 6 meésict ¢ini 36 000 K¢ bez DPH. V cené
najmu je zahrnut: navrh a vylep folie, fotodokumentace a tidrzba plochy po dobu

ndgjmu. V cen¢ neni zahrnuta vyroba a tisk vinylové folie 510 x 240 cm. Ta ¢Cini

4 000 Kc¢.
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6.2 Prrehled navrhovanych opatieni véetné jednotlivych nakladi

VSechna navrhovana opatieni véetné nakladl na jednotlivy navrh jsou uvedena v tabulce:

Tabulka €. 26: Piehled navrhovanych opatieni véetné financnich nékladi

Kritérium - Motiva¢ni odména v celkové castce 5 000 K¢ pro vSechny zaméstnance hotelu pii kazdém
zvySeni hodnoceni o jednu desetinu bodu.

Naéklady - celkovou ¢astku zatim neni mozné presné urcit. V pfipadé zvyseni hodnoceni o jednu desetinu
kazdé dva mésice béhem sledovaciho obdobi:

Celkem 15 000 K¢

Kritérium — jednodenni Skoleni vedouci recepce

Niéklady — 4 000 K&

Kritérium — vyroba spotu

Niéklady — 12 000 K¢ na vysilani v prubéhu jednoho mésice, 15 000 vyroba spotu
Celkem 27 000 K¢

Kritérium — vyroba jednoradkového razitka

Néklady - 150 K¢

Kritérium — vyroba folie

Naklady — 72 000 pronajem dvou billboardd, 8 000 vyroba dvou folii
Celkem 80 000 K¢

Vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 27: Celkovy souhrn nakladi

Celkovy souhrn nakladli vynalozenych na propagaci uvadi nasledujici tabulka:

Opatfeni 1. 15 000 K¢
Opatteni 2. 4 000 K¢
Opatfeni 3. 27 000 K¢
Opatfeni 4. 150 K¢
Opatfeni 5. 80 000 K¢
Celkem 126 150 K¢

Vlastni zpracovani

6.1.7 Harmonogram navrhované implementace nové komunika¢ni strategie
Nize uvedeny harmonogram piedstavuje asovy navrh implementace jednotlivych opatieni

véetné Cetnosti opakovani jednotlivych zvolenych médii v kazdém mésici.

Cervenec Srpen Liari Rijen Listopad Prosinec

Hodnocent

spokojenosti | N S S N
— 1 ]

Facebook

Televizni
spot
Dotisk
letackai
Bollboardy

I
Obrazek ¢. 14: Harmonogram navrhované implementace nové komunikacni strategie

Vlastni zpracovani
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Zavér

Predmétem mé diplomové prace bylo analyzovat soucasnou komunikacni strategii hotelu
Vaka a navrhnout jeji vylepSeni vedouci k Sifeni povédomi o jeho existenci mezi
potencionalnimi zakazniky a naslednému zvyseni objemu prodeje nabizenych sluzeb. Tedy
piedevsim k udrzeni stavajici obsazenosti hotelu béhem pracovniho tydne, kdy je hotel
vyuzivan piedev§im k jednodennimu pienocovani klienty, ktefi Brno navstévuji
Z pracovnich a obchodnich divodi, a ke zvySeni obsazenosti béhem vikendi, kdy je hotel
témet prazdny.

K vyhotoveni prace bylo nutné fadné prozkoumat teoretické poznatky z oblasti
marketingového mixu, sluzeb, pfislusnych analyz a marketingového prizkumu. Tyto
teoretické poznatky jsou zaznamendny v prvni ¢asti prace.

V nasledujici analytické Casti je nejdiive popsan samotny hotel, pro ktery je névrh
komunikacni strategie uréen. Dale jsem provedla marketingovou analyzu podniku

a vysledky vSech jednotlivych ¢asti jsem pouZzila k vypracovani analyzy SWOT.

Mezi silné stranky hotelu Vaka jsem zatadila faktory diiraz na spokojenost zdkaznika, mala
vzdalenost hotelu od centra, neplacené kryté parkovisté a komfort na pokojich. Jako slabé
stranky jsem vyhodnotila absenci restaurace, neatraktivni lokalitu, nepékny vyhled

z poloviny pokojt a malou nabidku poskytovanych sluzeb.

Identifikované pftileZitosti jsou nasledujici: zaméfit se na rozsifeni hotelovych sluZeb,
vyuzit kulturni a sportovni program Brna jako pfilezitost K nalakani klientt, osloveni
mezinarodnich firem a aktivni vyuzivani internetu. Jako hrozby byla vyhodnocena nova
konkurence, hotely v bezprostiedni blizkosti, rozsifovani blizkého ndkupniho centra

a zvySovani nezaméstnanosti.

Dalsi dil¢i c¢asti prace je marketingovy vyzkum zaméfeny na vSeobecné povédomi
respondentti 0 uzivanych druzich propagace v hotelnictvi a jejich preference v ramci
rozhodujiciho vlivu jednotlivych informaci a komunikac¢nich kandli, které pii vyhledavani
ubytovani vyuzivaji. Na zaklad€ vysledkl z teoretické ¢asti a pfedvyzkumu byly stanoveny

dvé hypotézy, které jsou vzavéru marketingového vyzkumu testovany pomoci
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Spearmenova koeficientu korelace a nasledné je dle provedeného testu zavislosti nulova

hypotéza Hg piijata jako pravdiva.

V souladu stouto hypotézou jsem v posledni Casti prace navrhla novou komunika¢ni
strategii sloZzenou z aktualniho komunika¢niho mixu rozsifeného o nové navrhy vychazejici
z vysledki analytické casti a marketingového vyzkumu. U veSkerych navrhi bylo
postupovano dle zasad projektového trojuhelniku, tedy tak, aby Cas, kvalita a finance byly

Vv souladu a plan byl uskutecnitelny.

Veskera navrzend opatfeni byla nasledné financn€ ohodnocena a jejich vyslednd suma
se nachazi v zavéru prace spolu s navrhovanym harmonogramem implementace.

Vétim, ze navrzené zmény v komunikaéni strategii spole¢nosti ptisp&ji ke zviditelnéni
u potencialnich klientli, zvySeni navstévnosti a nasledné ziskovosti tak, aby se mohl
v budoucnu modernizovat, rozsifovat své sluzby a podilet se na uspokojovani trhi v oblasti

pohostinskych sluzeb.
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Ptiloha ¢&. 2: Dotaznik

1. Jak &asto vyuZivate ubytovaci sluzby v Ceské
republice? Vyberte prosim jednu odpovéd'.

a) vyuzivam je vice jak jednou za mésic
b) vyuzivam je nékolikrat do roka
¢) vyuzivam je méné jak jednou za rok

d) nikdy jsem je nevyuzila

2. Ubytovani v hotelu vyuZivate predevSim
zdavodu: Vyberte prosim maximalné¢ dvé
odpovédi.

a) dovolena

b) sluzebni cesta

¢) skoleni/vzdélavani

d) sportovni/kulturni akce

e) jiné - uved'te jaké

3. Jaka informace je pro vias nejvice
rozhodujici pii vybéru hotelu? Sefad’te prosim
od nejvice rozhodujici (1) po nejméné rozhodujici
(8).

a) Cena

b) Vzhled - k dispozici z fotografii

¢) Pocet hvézdicek

d) umisténi

e) doporuceni/spokojenost klientd hotelu

f) znacka/jméno hotelu

g) parkovani zdarma

h) internet zdarma

4. Z jakého druhu reklamy nejvice Cerpate pri
vybéru ubytovani? Sefad’te prosim od nejvice
rozhodujici (1) po nejméné rozhodujici (8).

a) internet
b) televize
c) tisk

d) venkovni reklama -

billboardy

plakaty, Dbannery,
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e) doporuéeni pfibuznych a znamych

f) propagacni materidly a informace ziskané
v informacnich centrech daného mésta

g) propagace na veletrzich

h) propagacni materialy a informace ziskané na
pobockach cestovnich kancelari

5. Pokud jste na 1. - 3. misté uvedli internet,
specifikujte na jakych strankach? Uvedte
maximalné¢ 3 moznosti

a) rezervacni portaly - Booking, hotely.cz, ...
b) vyhledavani na Google
¢) internetova informacni centra obci

d) sekce firmy, mapy apod. na internetovych
vyhledavacich jako Seznam, Centrum atd.

e) socialni sité

6. V jakych médiich se nejcastéji setkavate
S reklamou na ubytovani? Vyberte maximalné 2
odpovédi.

a) reklama na internetu
b) Casopisy
c) rozhlas

d) venkovni reklama -

plakaty

billboardy, bannery,

7. Vyuzivate ubytovaci sluzby v Brné? Pokud
ano, jak ¢asto?

a) vyuzivam je vice jak jednou za mésic
b) vyuzivam je nekolikrat do roka
¢) vyuzivam je méné jak jednou za rok

d) nikdy jsem je nevyuzila

8. SlySeli jste nékdy o hotelu Vaka v Brné?
Vyberte jednu odpoved.

a) ano
b) ne



9. Pokud ano, kde? Vyberte jednu odpoved.

a) Pfes znamé¢, rodinu, kolegy, ....

b) v reklamé - na internetu, v radiu, na billboardu
¢) vyuzil/a jsem jejich sluzby

d) jiné

10. Pokud zreklamy, o jakou formu S§lo?
Vyberte maximalné dvé odpovédi.

a) na internetu — web,
internetové vyhledavace,...

rezervacni portaly,

b) v radiu Beat
¢) v radiu Kiss Hady
d) na billboardu

11. Jste:
a) muz

b) Zena
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12. Vase vékova kategorie

a) 16-25 let
b) 26-35 let
C) 36-45 let
d) 46-55 let
e) vice jak 55 let

13. Vase bydlisté:
a) hlavni mésto Praha f) sttedni Cechy
g) zapadni Cechy

h) vychodni Cechy

b) jizni Morava

¢) vychodni Morava
d) severni Morava i) severni Cechy
e) jizni Cechy j) Slovenska republika

k) Jina zemé - uved’te jaka

14. VaSe prijmy:

a) do 15 000 K¢ za mésic

b) do 30 000 K¢ za mésic

¢) do 45 000 K¢ za mésic

d) do 60 000 K¢& za mésic

e) vice jak 60 000 K¢ za mésic



Ptiloha ¢. 3: Dopliujici dotaznik v rdmci pre-testu

1. Mate zaloZeny ucet na nékteré

socialni siti, napiiklad Facebook?
Vyberte jednu odpoved.
a) ano

b) ano, ale prakticky jej nepouzivam

C) ne

2. Pokud ano, vSimate si, pokud si
néjaky Vas pritel oblibi jakoukoliv
sluzbu ¢i produkt, tedy ma na profilu
,libi se mi“? Vyberte jednu odpovéd.

a) ano
b) ne

3. Myslite si, Ze pokud by néktery Vas
pritel mél na profilu, Ze se mu libi hotel
Vaka a Vy byste hledal ubytovani
v Brné, tato skutefnost by ovlivnila
Vase rozhodovani o ubytovani? Vyberte
jednu odpoveéd'.

a) urcité ano
b) spiSe ano
C) nevim

d) spiSe ne

e) urCité ne

4. Znate spolecnost Student agency
S.r.0.? Vyberte jednu odpovéd'.

a) ano
b) ne

5. Pokud ano, vyuzil/a jste nékdy
sluzby od Student agency - jizdu jak
V mezinarodnich  tak  tuzemskych
autobusovych linkach? Vyberte jednu
odpoved.

a) ano jezdim s nimi vice jak jednou za
meésic
b) ano jezdim s nimi n€kolikrat do roka

¢) ano, vice jak jednou za rok

d) ne

6. Myslite si, Ze je reklama na
miniobrazovkach  umisténych  na
kazdém sedadle v autobusech
spolefnosti  Student agency s.r.o.
vhodnym médiem pro propagaci

hotelu? Vyberte jednu odpovéd.
a) urcité ano

b) spiSe ano

¢) nevim

d) spiSe ne

e) urCité ne

Ptiloha ¢. 4: CD se souhrnnymi daty z marketingového Setfeni umisténo na zadnich

deskéch prace
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